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 ABSTRAKT 
Diplomová práce „Návrh komunikačního mixu vybrané společnosti“ se zaměřuje 
prostřednictvím získaných teoretických poznatků a informací obsažených v analytické 
části práce na návrh možné podoby komunikačního mixu sledované společnosti, který by 
bylo možné realizovat v praxi. 
 
ABSTRACT 
The master‘s thesis „Communication plan proposal for a selected company“ is focused 
through the theoretical knowledge and the information contained in the analytical part of 
the work on a proposal for a possible form of communication plan of the observed 
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Fitness a zdravý životní styl v posledních letech zaznamenává v naší zemi poměrně 
výrazný boom, který má početnou základnu příznivců, která se i nadále rozrůstá o nové 
členy. Ve městě Brně i jeho širokém okolí můžeme nalézt celou řadu špičkových fitness 
areálů s širokou paletou nabízených služeb a produktů pro stávající, ale i nové zákazníky. 
Vedle kvalitně vybavených moderních areálů mají poměrně velké zastoupení střední  
či menší fitness centra, která se kromě celkové kondice a fyzické zdatnosti zaměřují také 
na zdraví a krásu. Můžeme také zaznamenat originální fitness koncepty, franšízové 
provozovny a dále podniky, kterým známé osobnosti ze světa kulturistiky a fitness 
propůjčují svoji tvář nebo jsou v samotném osobním vlastnictví těchto osob. Podle výše 
zmíněného výčtu je patrné, že na našem území působí velké množství konkurenčních 
podniků, které se ve snaze zaujmout a oslovit potenciální klientelu neustále snaží 
inovovat svoje produkty a služby, a ve snaze odlišit svoji společnost od ostatních hledají 
inspiraci v zařízeních s podobným nebo stejným zaměřením. Inspiraci hledají domácí 
podniky nejčastěji za hranicemi naší země,  především pak ve Spojených státech 
amerických, které jsou i přes nelichotivá prvenství v žebříčcích obezity stále všeobecně 
přijímány za kolébku bodybuildingu a místa zrodu zdravého životního stylu. 
Podnikání v oblasti fitness a zdravého životního stylu se jako u každého jiného podnikání 
vyznačuje snahou soupeřících subjektů zaujmout a oslovit potenciální klienty. 
Celoplošně nejefektivnější forma propagace spočívá ve využití různých komunikačních 
médií, prostřednictvím kterých o sobě dává společnost vědět široké veřejnosti. Z hlediska 
marketingové propagace, respektive komunikačního mixu, se však společnost musí 
orientovat také na celkový komfort a zvyšování pohodlí svých klientů. Zpravidla totiž 
míra spokojenosti zákazníka představuje rozdíl mezi celkovým úspěchem a neúspěchem 
společnosti. Společnost při tvorbě komunikačních prvků musí mít navíc neustále  
na paměti důležitost kontaktu s klientem i po skončení užívání konkrétní služby. Jedině 
tak nabyde zákazník dojmu, že není společnosti lhostejný. 
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CÍL A METODIKA PRÁCE 
Cílem diplomové práce je formulovat návrhy pro tvorbu vhodného komunikačního mixu 
vybrané společnosti, který by bylo možné realizovat v praxi. Současně s tvorbou návrhů 
je dílčím cílem zanalyzovat dosavadní podobu komunikačního mixu využívanou 
vybranou společností. 
První část diplomové práce je zaměřena na výklad jednotlivých pojmů, které s danou 
problematikou úzce souvisí. Pro zajištění dostatečného množství relevantních informací 
je proto čerpáno z různých zdrojů, konkrétně z literárních publikací a elektronických 
domén v českém i anglickém jazyce. 
Zhodnocení nynějšího stavu společnosti je dosaženo prostřednictvím vybraných analýz, 
ze kterých je možno vydedukovat silné a slabé stránky. Zároveň jsme schopni z těchto 
analýz odhalit potenciální příležitosti a hrozby. Důležité informace získané pro potřeby 
této části práce jsou čerpány z domovských stránek společnosti, osobních zkušeností  
a rozhovorů s kompetentní osobou, která je s tímto subjektem spjata.  
Návrhová část práce se opírá o již získané poznatky z předchozích kapitol. Velmi 
důležitým prvkem pro možnou formulaci návrhů komunikačního mixu je provedený 
marketingový výzkum, jehož cílem je získání primárních dat od jednotlivých klientů 
společnosti. Formou elektronického a písemného dotazování jsou zjišťovány jednotlivé 
postoje a názory na vymezené téma. Uzavřené otázky jsou sestaveny ve srozumitelné  
a smysluplné formě zajišťující jednoznačné odpovědi. Na konci dotazníku má 
korespondent možnost se volně vyjádřit ke stávajícímu stavu sledovaného subjektu. Na 
základě všech získaných informací jsou formulovány návrhy, které vedou k vytvoření 
vhodného komunikačního mixu společnosti. 
Elektronická forma dotazníku je vytvořena prostřednictvím domény www.survio.com, 
písemná forma vytištěna prostřednictvím počítačového programu Microsoft Office Word. 
Statistické vyjádření výsledků probíhá deskriptivní metodou a jsou prezentovány 




1 TEORETICKÁ ČÁST 
1.1 Historie a důvod vzniku marketingu1 
Již po celá staletí, respektive tisíciletí, byl trh místem, kde lidé vzájemnou směnou 
uspokojovali své osobní potřeby. V tomto směnečném obchodě zastávala roli výrobce  
a prodejce zpravidla jedna a ta samá osoba, která tak měla představu o tom, kdo je jejím 
zákazníkem. Díky tomuto povědomí mohl výrobce/prodejce pružně reagovat  
na jednotlivá přání svých zákazníků a uspokojovat tak jejich zvyšující se nároky. 
Nástup průmyslové revoluce v 18. století, který byl spojen se vznikem nových 
manufaktur a markantního zvýšení objemů výroby, vedl k migračním procesům a vyšší 
koncentraci obyvatel ve městech. Díky těmto a mnoha dalším vlivům docházelo 
k postupnému oslabování osobních vztahů mezi výrobou a nabídkou. Tento negativní fakt 
částečně kompenzoval vznik nových technologií v podobě tištěných inzercí v novinách, 
po první světové válce pak vznik rozhlasového vysílání a kinematografie. 
Do širšího povědomí se často používaný a skloňovaný pojem „marketing“ dostal 
počátkem padesátých let minulého stolení, kdy jeho praktická implementace probíhala 
především ve volných tržních ekonomikách. Stále nově vznikající formy komunikace, 
jako například zrod televizního vysílání, začal paradoxně společnosti nutit k tomu, aby 
začaly blíže přemýšlet a zkoumat své stávající i potenciální spotřebitele. 
Marketingový koncept do naší země pronikl až na počátku devadesátých let minulého 
století. Celkový rozvoj a průběh marketingu v podnikové sféře byl však značně zpomalen 
z důvodu omezených finančních prostředků, tehdejší legislativou a celkového podcenění 
tehdejšího marketingového přístupu k zákazníkovi. Vlivem celkového technologického 
rozmachu je však pohled na marketing na počátku nového tisíciletí značně pozměněn. 
  
                                                 
1 JOHNOVÁ, R. Marketing kulturního dědictví a umění. 2008. s. 21-22 
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1.1.1 Definice marketingu 
Současný tržní systém je charakterizován jako vysoce dynamické prostředí, s rychle 
měnícími se podmínkami, proto se bez marketingového managementu v dnešním, vysoce 
konkurenčním prostředí, neobejde žádný podnikatelský subjekt. 
Různé publikace se opírají o různé marketingové definice, jako například Kotler, který 
definuje marketing jako „společenský proces, jehož prostřednictvím jednotlivci  
a skupiny získávají, co potřebují a chtějí cestou vytváření, nabízení a volné směny výrobků 
a služeb s ostatními.“ Daleko stručnější a trefnější pojetí marketingu můžeme definovat 
jako „uspokojování potřeb ziskově.“ 2 
Jinačí formu volí knižní publikace podle Jakubíkové, která tvrdí: „Marketing znamená 
uvědomělé, na trh orientované vedení firmy a organizace, kdy zákazník je do jisté míry 
alfou a omegou podnikatelského procesu.“ 3 
Poslední, konkrétně zde uvedený pohled na marketing, definuje Vaštíková, která celý 
marketing vidí jako „proces, který je odpovědný za identifikaci, předvídání  
a uspokojování požadavků zákazníků při dosahování zisku. Cílem organizace je poté 
vytvořit, získávat a udržet zákazníka.“ 4 
Z výše uvedeného výčtu je patrné, že každá autorská myšlenka vyjadřuje rozdílný pohled 
na výklad marketingu. Ačkoliv se některé definice mohou zdát méně srozumitelné  
a složitější na pochopení, všechny mají jednoho společného jmenovatele, kterým je 
spotřebitel, respektive jeho potřeby a snaha společností o uspokojení těchto potřeb. 
Souhrnně tak můžeme marketing definovat jako komplex všech činností, které se 
orientují na konkrétní trhy a své, respektive potenciální zákazníky.  
  
                                                 
2 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 2013. s. 35 
3 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing. 2008. s. 40 
4 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb: Efektivně a moderně. 2008. s. 24-25 
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1.2 Marketingové prostředí a jeho definice 
Marketingové prostředí můžeme definovat jako soubor okolností, ve kterých žije určitý 
subjekt, který je těmito okolnostmi ovlivňován. Na chování tohoto subjektu působí 
pozitivní a zároveň negativní vlivy prostředí, respektive faktory, které rozhodují  
o současném i budoucím vývoji subjektu, v tomto případě podniku.5 
Prostředí je tedy vše, co se nachází mimo podnik jako organizaci. Vzhledem k tomu,  
že se dnešní prostředí dynamicky vyvíjí, je nutné analyzovat veškeré příležitosti  
a hrozby, které na daný podnik mohou působit. Prostřednictvím analýzy, která  
je v rukou kompetentních pracovníků podniku, tak můžeme snáze pochopit vztahy 
s naším okolím, být schopni se rychleji adaptovat na změnu okolí a v neposlední řadě 
nám získané znalosti pomáhají využít možností, kterými okolí můžeme ovlivnit. 
Obecně se odborné publikace ztotožňují s dělením marketingového prostředí na  vnitřní 
a vnější, kdy vnitřní prostředí tvoří zdroje společnosti, management a zaměstnance, 
organizační strukturu apod. Vnější prostředí v sobě zahrnuje složky mikrookolí  
a makrookolí.6 
 
1.2.1 Analýza vnitřního prostředí  
Vnitřním prostředím podniku si můžeme představit souhrn sil, které svým působením 
uvnitř podniku mají konkrétní dopady na celkové řízení subjektu.7  
Jedná se o faktory, které mohou být přímo řízeny a kompetentními řídícími pracovníky 
ovlivňovány. Analýza vnitřního prostředí se skládá z hodnocení realizace strategických 
cílů, finančních možností a schopností, vstupních zdrojů, marketingu, techniky  
a technologie, lidských zdrojů, výstupních zdrojů, poprodejního servisu, image 
společnosti apod.8 
 
                                                 
5 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing. 2008. s. 80 
6 DVOŘÁČEK, J., SLUNČÍK, P. Podnik a jeho okolí: jak přežít v konkurenčním prostředí. 2012. s. 3-4 
7 tamtéž, s. 3 





Obr. 1: Vnitřní okolí podniku9 
 
1.2.2 Analýza vnějšího prostředí  
Jak již bylo řečeno výše, vnější prostředí marketingu v sobě zahrnuje dvě složky, 
konkrétně složku skládající se z mikrookolí a makrookolí. Obě tyto prostředí se skládají 
z různých faktorů, na které podnik může mít určitý vliv, avšak jsou zde působící faktory, 
které podnikatelský subjekt ovlivňovat i přes veškerou snahu nemůže.10 
 
Mikrookolí 
Marketingové mikrookolí společnosti je složeno ze subjektů, které si zpravidla mohou 
vzájemně konkurovat a jejichž výrobky jsou vzájemnými substituty. Úkolem řídících 
pracovníků společnosti je proto v první řadě analyzovat tyto konkurenční síly  
a následně rozpoznat příležitosti nebo potenciální hrozby. K efektivitě této analýzy 
přispívá tzv. Porterův model pěti hybných sil, který v sobě již obsahuje tyto konkrétní 
druhy rizik:11  
                                                 
9  DVOŘÁČEK, J., SLUNČÍK, P. Podnik a jeho okolí: jak přežít v konkurenčním prostředí. 2012. s. 4 
10 tamtéž, s. 3 
11 DEDOUCHOVÁ, M. Strategie podniku. 2001. s. 17 
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 Konkurenti v odvětví – konkurenční vztah mezi stávajícími subjekty v odvětví 
má zpravidla svůj základ v cenové konkurenci, nabízení lepšího  
a inovativnějšího produktu, lepší propagační kampani či poprodejního servisu 
a celkové péči o spotřebitele. Snaha o to být lepší než ostatní vzniká v případě, 
kdy jeden nebo více podniků pociťuje tlak ze strany svého rivala nebo je naopak 
subjekt přesvědčen o tom, že našel mezeru na trhu, v čemž vidí příležitost, jak být 
o krok napřed a přilákat více potenciálních spotřebitelů. Síla konkurenčního boje 
je ovšem závislá na celkovém růst daného odvětví, množství konkurenčních 
podniků apod.12  
 
 Potenciál nově vstupující firmy – celková atraktivita tržního segmentu je dána 
jeho výškou vstupních a výstupních bariér. Nejatraktivnější je z pohledu podniku 
logicky ten segment, jehož vstupní bariéry jsou na vysoké úrovni  
a naopak bariéry výstupu jsou velmi nízké. Do segmentu, ve kterém  
se podnikatelský subjekt nachází, tak může proniknout jen málo nových podniků, 
naopak špatně hospodařící subjekty mohou lehce odejít.13 
 
 Substituty – statky, které funkčně nahrazují jiný výrobek ve spotřebě, jsou vždy 
velkým nebezpečím pro stávající podnik. Za předpokladu, že se substituční 
výrobek stane pro spotřebitele díky své ceně nebo výkonu přijatelnějším, je zde 
velké nebezpečí přechodu stávajícího spotřebitele k této z jeho pohledu 
přijatelnější variantě.14 
 
 Dodavatelé – hrozba ze strany dodavatelů nastává tehdy, pokud mají sílu 
ovlivňovat společnost prostřednictvím navyšování cen a změny objemu dodávek. 
Situace je o to vážnější, pokud jsou dodavatelé organizovaní, neexistují substituty 
a změna dodavatele je tak náročná, respektive zcela nemožná.15 
                                                 
12 DVOŘÁČEK, J., SLUNČÍK, P. Podnik a jeho okolí: jak přežít v konkurenčním prostředí. 2012. s. 42 
13 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 2013. s. 380-381 
14 MIKOLÁŠ, Z. Jak zvýšit konkurenceschopnost podniku: konkurenční potenciál a dynamika podnikání.      
    2005. s. 70 
15 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 31 
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 Zákazníci – obdobně jako dodavatelé, mohou spotřebitelé způsobit velké výkyvy 
v konkurenčním prostředí. Za předpokladu, že se jedná o silnou skupinu 
odběratelů, mohou vytvářet na společnosti velmi silný tlak, který může eskalovat 
ve tvrdý konkurenční boj, ve snaze získat určitou zakázku. Vyjednávací síla 
odběratelů navíc může tlačit na společnost, aby zlepšila úroveň kvality svých 





Obr. 2: Model pěti sil17 
 
Makrookolí 
Na podnik v rámci jeho činnosti mohou působit vlivy a situace, které bývají často 
nepředvídatelné, respektive předvídatelné velmi málo. Neustálé a proměnlivé působení 
faktorů není podnikatelský subjekt svojí aktivitou schopen ovlivnit, proto se snaží alespoň 
v rámci jeho možností pružně přizpůsobovat. Proměnlivost okolí tak může pro jeden 
                                                 
16 SEDLÁČKOVÁ, H., BUCHTA K. Strategická analýza. 2006. s. 54 
17 MIKOLÁŠ, Z. Jak zvýšit konkurenceschopnost podniku: konkurenční potenciál a dynamika podnikání.      
    2005. s. 69 
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subjekt znamenat nové tržní příležitosti, kdežto pro jiný subjekt může být změna okolí 
naopak hrozbou.18 
Pro celkové zhodnocení stávajícího stavu a vývoje externího prostředí lze využít tzv. 
PEST analýzu, jejíž název je odvozen podle začátečních písmen českých, respektive 
anglických názvů.  Některé knižní publikace se zmiňují také o PESTLE či PESTLIED 
analýze, přidáním environmentálních a dalších faktorů. Základní podoba PEST analýzy 
v sobě konkrétně zahrnuje:19 
 Politické faktory – respektive politicko-legislativní faktory, jsou celková 
politická rozhodnutí a z toho pramenící legislativní změny, která mohou mít 
výrazný dopad na podnikatelskou činnost v naší zemi. Tato rozhodnutí tvoří 
jakýsi rámec norem a nařízení, kterými se musí podnikatelský subjekt ve svém 
odvětví řídit a chovat. Můžeme zde zařadit celkovou politickou stabilitu dané 
země, legislativní omezení, regulace a jiné.20  
 
 Ekonomické faktory – tyto faktory vycházejí z celkové ekonomické situace dané 
země a hospodářské politiky státu. Jednotliví činitelé, kteří se podepisují na 
ekonomické situaci, se v průběhu času mění v závislosti na hospodářském cyklu, 
míry inflace, vývoje HDP a mezd, nezaměstnanosti, apod.21 
 
 Sociální faktory – hlavní sledovanou oblastí tohoto faktoru je změna chování  
u spotřebitelů, které se mění v závislosti na životním stylu a hodnotách 
obyvatelstva.  Součástí sociálních faktorů jsou také demografické faktory, pod 
které spadá celková struktura obyvatelstva, úroveň vzdělání, počet narozených 
dětí, stárnutí populace apod. Tyto ukazatele jsou pro podnikatelské subjekty velmi 
důležité, neboť pomocí získaných údajů mohou svůj výrobek nebo službu 
                                                 
18 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 36 
19 DVOŘÁČEK, J., SLUNČÍK, P. Podnik a jeho okolí: jak přežít v konkurenčním prostředí. 2012. s. 9-10 
20 SRPOVÁ, J. Podnikatelský plán a strategie. 2011. s. 165 
21 SRPOVÁ, J., ŘEHOŘ V. Základy podnikání. 2010. s. 131 
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upravovat v závislosti na konkrétní situaci sociálních vrstev. V neposlední řadě 
mohou být tato statistická data použita k odhadu dalšího vývoje trhu.22 
 
 Technologické faktory – technologické faktory představují jakýsi trend v oblasti 
výzkumu a vývoje, který může hrát významnou roli v pozdějším boji 
s konkurencí. Vzhledem k tomu, že dochází k neustálému technologickému 
pokroku a celkové výrobní procesy a služby se neustále zdokonalují, je důležité, 
aby tyto inovativní změny podnik důkladně sledoval. Zanedbání této činnosti 
může pro konkrétní podnikatelský subjekt znamenat významnou hrozbu, pro jiný 




Obr. 3: PEST analýza24   
                                                 
22 SEDLÁČKOVÁ, H., BUCHTA, K. Strategická analýza. 2006. s. 18 
23 SRPOVÁ, J. Podnikatelský plán a strategie. 2011. s. 16 
24 vlastní zpracování 
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1.2.3 SWOT analýza 
Jeden ze základních marketingových nástrojů, který v sobě již obsahuje vnitřní a vnější 
analýzu prostředí, se nazývá SWOT analýza. Tato metoda poskytuje komplexní výsledek 
informací, získaný průzkumem daného tržního segmentu. Název této analytické techniky 
vychází z počátečních písmen anglických slov Strenghts (síla), Weaknesses (slabosti), 
Opportunities (příležitosti), Threats (hrozby). 
Cílem vnitřní analýzy je nejdříve zjistit slabé a silné stránky podniku, které podnikatelský 
subjekt svým jednáním může ovlivnit. Dalším krokem je odhalit prostřednictvím vnější 
analýzy příležitosti a hrozby, které sice podnik nedokáže svým působením ovlivnit,  
ale může se jim alespoň flexibilně přizpůsobovat.25 
Z hlediska shromážděných informací je důležité zjistit, co nám takto získaná data říkají. 
Pokud mluvíme o silných a slabých stránkách podniku, musí si subjekt položit otázku, 
zda je jeho marketingový mix na vyšší úrovni než konkurence, zda prezentace společnosti 
převyšuje ostatním konkurenční podniky v odvětví apod.  Příležitosti nebo hrozby nám 
naopak podávají informace o tom, zda se rýsuje vznik nových trhů nebo dojde 
k potenciálnímu růstu stávajících trhů. Obdobně jako u příležitostí je potřeba předvídat 
vznik potenciální hrozby v podobě nových konkurentů, poklesu poptávky apod.26 
 
 
Obr. 4: SWOT analýza jako výsledek komplexní analýzy27  
  
                                                 
25 VÁVROVÁ, V., TOMEK, G. Marketing od myšlenky k realizaci. 2007. s. 80 
26 COOPER, J., LANE P. Marketingové plánování: praktická příručka manažera. 1999. s. 66 
27 JAKUBÍKOVÁ, D. Marketing v cestovním ruchu: jak uspět v domácí i světové konkurenci. 2013. s. 99 
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1.3 Marketingový mix 
Pojem marketingový mix označuje spojení čtyř základních oblastí, prostřednictvím 
kterých podnikatelské subjekty dosahují svých cílů. Jinými slovy – jde o snahu subjektů 
přiblížit se různými prostředky co nejblíže přáním cílového zákazníka a ovlivnit tak 
poptávku po nabídce svých produktů a služeb. 
S termínem „marketingový mix“ se začalo pracovat již v polovině padesátých let 
minulého století. V této době vznikla myšlenka, která marketingové aktivity začala 
chápat jako komplexní záležitost, jejíž výsledný úspěch závisí v nalezení optimálních 
proporcí a celkové harmonizaci.28 
Z hlediska tvorby marketingového mixu je každý mix svým způsobem jedinečný, jelikož 
při jeho vytváření se marketingové oddělení i celá podnikatelská jednotka orientuje na 
dosažení odlišných strategických cílů. Zároveň jsou společnosti limitovány finančními 
možnostmi. V praxi je tak téměř nemožné, aby dvě různé společnosti měly naprosto 
totožné cíle i stejné disponibilní zdroje.29 
Jak již bylo zmíněno, základní podoba marketingového mixu obsahuje čtyři základní 
oblasti, respektive prvky, často značené jako „4P“ (odvozeno podle anglických názvů). 
 
1.3.1 Produkt (product) 
Lze jím definovat cokoliv, co subjekt nabízí na trhu ve snaze zaujmout určitou cílovou 
skupinu, podněcovat potenciální zákazníky ke koupi a tím stimulovat poptávku, zvýšit 
očekávání a zvědavost. Produktem můžeme chápat cokoliv od fyzického objektu po 
servis, nápad či myšlenku. Celkový produkt lze rozdělit na jádro produktu (část, kterou 
doopravdy kupujeme), aktuální produkt (fyzické a hmatatelné prvky jako styl, balení, 
jakost, znak, značka) a rozšířený produkt (doplňkové služby pro spotřebitele).30 
 
 
                                                 
28 FORET, M. Marketingová komunikace. 2003. s. 127 
29 COOPER, J., LANE P. Marketingové plánování: praktická příručka manažera. 1999. s. 50 
30 YOUNG F., PAGOSO C. Principles of Marketing. 2008. 129-130 
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1.3.2 Cena (price)  
Jako jediný prvek marketingového mixu vytváří příjmy, které jsou pro chod a existenci 
společnosti nezbytné. Na druhou stranu je výše ceny rozhodujícím faktorem pro stávající 
a potenciální spotřebitele, kteří jsou za hodnotu výrobku či služby ochotni zaplatit. 
Společnost by při stanovení ceny měla být na pozoru, jelikož příliš drahý výrobek  
či služba může spotřebitele odradit a přinutit ho přejít ke konkurenci. K tomuto případu  
se trefně hodí publikované motto, které říká, že i zákazníka, který je věrný, lze svést 
k nevěře snížením ceny. Podobný efekt může mít zároveň i příliš nízká cena, která 
v lidech může evokovat nekvalitní produkt.31 
 
1.3.3 Distribuce (placement) 
Distribuce představuje všechny způsoby, kterými se podnik snaží výsledný produkt co 
nejvíce přiblížit zákazníkovi. Jde tedy o hledání, pro podnik efektivních distribučních 
cest. S distribucí je dnes také spojeno místo prodeje (place), které zákazník velmi silně 
vnímá. Je totiž rozhodující, zda se k nám zákazník dostal pohodlně nebo naopak 
s obtížemi.32 
 
1.3.4 Propagace (promotion)  
Propagace, která je často publikována také jako marketingová komunikace, je v dnešní 
době nezbytnou součástí marketingového mixu. Prostřednictvím komunikace jsou 
spotřebitelům sdělovány důležité informace o produktech či službách podnikatelských 
subjektů, čímž dochází k jejich ovlivňování a přesvědčování. Existují různé formy 




                                                 
31 VYSEKALOVÁ, J. Marketing: pro střední školy a vyšší odborné školy. 2006. s. 160-163 
32 JAHODOVÁ H., PŘIKRYLOVÁ, J. Moderní marketingová komunikace. 2010. s. 17 




Obr. 5: Marketingový mix 4P34 
 
1.4 Marketingový mix služeb 
S rostoucí úlohou marketingu ve společnosti se ukázalo, že klasický čtyřsložkový model 
se v některých oblastech podnikání může jevit jako nedostatečný. Typickým příkladem 
mohou být podnikatelské subjekty poskytující služby, kterým pro efektivní a účinný 
marketingový plán dosavadní klasický marketingový mix nestačí. Hlavním důvodem, 
proč marketingový mix neuspokojuje potřeby podnikatelských subjektů, jsou specifické 
vlastnosti služeb.35 
 
1.4.1 Vlastnosti služeb 
Na rozdíl od hmotných produktů dochází u vlastností služby k odlišnému vnímání  
i hodnocení ze strany zákazníků. Většina autorů se shoduje na čtyřech základních 
vlastnostech: 
                                                 
34 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 106 
35 JANEČKOVÁ, L., VAŠTÍKOVÁ M. Marketing služeb. 2001. s. 29 
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 Nehmotnost – základním typickým znakem je nehmotnost služeb. Zákazník nemá 
možnost si produkt ohmatat, ochutnat či jinak posoudit. V konečném důsledku 
velmi obtížně hodnotí vzájemně konkurující si služby. Management proto musí 
reagovat například omezením složitosti služby, zdůraznit hmotné podněty služby 
apod. 
 
 Nedělitelnost – z důvodu nedělitelnosti služby je poskytovatel služby její 
součástí, a se zákazníkem se tak dostává do vzájemného působení. Často  
i sebemenší změna v průběhu poskytování služby má velký vliv na celkový efekt 
a vnímání služby zákazníkem.36 
 
 Proměnlivost – pro většinu služeb platí absence sériového charakteru, proto je 
standardizace služeb nereálná nebo velmi náročná. Zážitek z poskytnuté služby je 
pak silně ovlivněn prostředím, časem a poskytovatelem služeb. 
 
 Pomíjivost – charakteristickým znakem při poskytování a spotřebování služby je 
současný průběh. Proto nelze služby nijak skladovat ani vyrábět do zásoby. 
Nevyužité a neprodané služby tak automaticky zanikají.37 
 
Obr. 6: Kontinuum čtyř vlastností služeb38 
                                                 
36 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb: Efektivně a moderně. 2014. s. 16-18 
37 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 238-239 
38 PAYNE, A. Marketing služeb. 1996. s. 15 
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Jak již bylo nastíněno výše, základní model marketingového mixu začal být pro podniky 
poskytující služby nedostatečný, a to z důvodu specifických vlastností služeb  
a celkového dynamického rozvoje marketingu. Z tohoto důvodu byl marketingový mix 
modifikován a rozšířen o další „3P“, aby tak splňoval základní požadavky 
podnikatelských subjektů. 
 
1.4.2 Lidé (people) 
Stále častěji se v odborných publikacích můžeme setkat s rozšiřujícím prvkem 
marketingového mixu, a tím jsou lidé. Podoba základního marketingového mixu je potom 
publikována jako „5P“. 
Ve většině případů dochází při poskytování služby k vzájemné interakci mezi 
zaměstnanci podnikatelského subjektu, neboli kontaktním personálem a zákazníkem. 
K ovlivnění kvality služby přispívá i sám zákazník, jelikož je součástí celého procesu. 
Management podniku je v tomto případě v pozici tzv. ovlivňovatele, jelikož vytváří různé 
marketingové plány, vývojové strategie atd. Pro podnik je nesmírně důležité ztotožnit se 
s přáními a potřebami zákazníků. Pouze tak může dojít k uspokojení jednotlivých tržních 
segmentů, zjistit jednotlivé nároky a udělat si obrázek o chování konkrétních spotřebitelů. 
V tomto ohledu je proto důležité soustředit se na správné zaškolení, pravidelné 
vzdělávání a motivaci svých zaměstnanců.39 
 
1.4.3 Procesy (processes) 
Vzájemné působení mezi zákazníkem a zaměstnancem po celou dobu procesu 
poskytování služby je příčinnou toho, proč by mělo docházet k podrobnějšímu zaměření 
na celkový průběh a nastavení jednotlivých procesů. Z hlediska zvýšení efektivnosti je 
nutné provádět jednotlivé analýzy procesů, vytvářet jejich schémata, ohodnotit je  
a postupně zjednodušovat.40 
 
                                                 
39 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb: Efektivně a moderně. 2008. s. 156-159 
40 tamtéž, s. 27 
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1.4.4 Materiální prostředí (physical evidence) 
Nehmotná povaha služby představuje z hlediska nákupu značné riziko, jelikož zákazník 
nedokáže hodnotu služby posoudit dříve, než dojde k jejímu spotřebování. Materiální 
prostředí je tak svým způsobem důkazem o vlastnostech služby, které mohou mít podobu 
od kanceláře, ve které je služba poskytována až po katalogy vysvětlující obsah služby 
apod.41 
 
1.5 Marketingový mix z pohledu zákazníka 
Stále větší množství podnikatelských subjektů si je vědoma toho, že o výsledném úspěchu 
či neúspěchu na trhu rozhoduje samotný pohled zákazníků. Z toho důvodu se stále více 
podniků kromě klasického 4P modelu zaměřuje na koncepci tzv. 4C modelu, který říká, 
že je potřeba zformulovat nejdříve marketingový mix z pohledu zákazníka (4C) a až poté 
klasický marketingový mix z pohledu společnosti (4P). Z pohledu zákazníka pak 
následující koncepce vypadá takto: 
 z produktu se stává hodnota z hlediska zákazníka (costumer solution), 
 z ceny se stávají celkové náklady zákazníka (costumer’s total cost), 
 z distribuce (místa prodeje) se stává pohodlí (convenience), 
 z propagace se stává komunikace se zákazníkem (communication). 
Takto sestavené schéma nám poté říká, jak velký užitek mohou zákazníci při vynaložení 
určitých nákladů získat. Dále zohledňuje pohodlí, které stále více zákazníků vnímá  
a oceňuje, a v neposlední řadě je zde kladen důraz na oboustrannou komunikaci.42 
 
                                                 
41 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb: Efektivně a moderně. 2008. s. 27 




Obr. 7: Marketingová koncepce 4C43 
 
1.6 Komunikační mix 
Komunikace je v dnešní době jedna z nejvýraznějších oblastí z hlediska marketingu. Její 
rostoucí význam dokládá i fakt, že se stále častěji hovoří o tzv. marketingové komunikaci. 
Za tímto názvem se skrývá nástroj marketingového mixu, který je zpravidla publikován 
jako propagace, respektive komunikační mix.44 
Včasné využití vhodného komunikačního nástroje umožňuje společnosti srozumitelně  
a efektivně komunikovat se svým okolím a naplňovat tak cíle podniku.  Jelikož neexistuje 
jedinečný a nejlepší nástroj ke komunikaci se svými zákazníky, musí management 
společnosti vhodně kombinovat nástroje a optimalizovat strategie k tomu, aby co nejlépe 
charakterizovaly jméno společnosti a její produkty či služby. 
Každý podnikatelský subjekt si je vědom toho, co mohou způsobit kladné reference ze 
strany zákazníků, zároveň si uvědomuje závažnost negativních hodnocení, které 
poškozují jednak dobré jméno a zároveň image podniku. V současné marketingové době 
pouze ústní reklama k získání konkurenční výhody nestačí, proto musím podnik zvolit 
různé druhy komunikace ke zkvalitnění vztahů se současnými i potenciálními zákazníky 
                                                 
43 BLAŽKOVÁ, M. Jak využít internet v marketingu. 2005. s. 68 
44 FORET, M. Marketingová komunikace. 2003. s. 171 
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či širokou veřejností. Současně s využitím konkrétních komunikačních nástrojů musí 
podnik správně zvolit cesty jak, komu a kdy konkrétní informace sdělit.45 
1.6.1 Typy komunikace 
V současnosti komunikační mix obsahuje dva typy komunikace se zákazníkem – osobní 
a neosobní formu. Osobní formu komunikace zastupuje osobní prodej, neosobní formu 
naopak prezentuje reklama, podpora prodeje, vztahy s veřejností, sponzoring, přímá 
marketingová komunikace a web marketing. Výstavy a veletrhy zastupují kombinaci 
osobního a neosobního charakteru. Každý typ komunikace plní v rámci marketingu svoji 
určitou funkci, jako celek se ale vzájemně doplňují.46 
 
1.6.2 Osobní prodej47 
První nástroj patří svojí efektivitou mezi nejlepší prostředky komunikačního mixu. Díky 
osobnímu styku a soustavné komunikaci se zákazníkem dokážeme daleko lépe 
informovat a přesvědčit zákazníka o kvalitách nabízeného produktu nebo služby. Oproti 
reklamě navíc nabízí osobní prodej bezprostřední seznámení s reakcemi a chováním 
zákazníka (emoce, názory, potřeby), díky čemuž můžeme na tyto podněty flexibilně 
reagovat přímo v průběhu prodeje. 
K tomu, aby byla osobní nabídka úspěšná, je zapotřebí kvalitní a komplexní prezentace 
nabízeného produktu, ve které se zákazník seznámí s produktem a jeho užíváním  
a dozví se jeho jedinečné vlastnosti. I přesto, že se prodejce snaží zákazníka tímto 
prostředkem přesvědčit o koupi, je nutné ke každému klientovi přistupovat individuálně 
a především rovnocenně. 
Součástí osobního prodeje je také v dnešní době velmi diskutovaný multilevel marketing, 
v češtině známý také jako víceúrovňový marketing. Principem tohoto systému je 
zakládání distribučních sítí nezávislými distributory, kteří jsou odměňováni jednak za 
prodané výrobky, ale také získávají provize z prodejů, uskutečněných jinými prodejci, 
které do systému distributoři přivedli. Každý prodejce má možnost přijímat a zaučovat 
                                                 
45 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb: Efektivně a moderně. 2014. s. 126 
46 JAHODOVÁ H., PŘIKRYLOVÁ, J. Moderní marketingová komunikace. 2010. s. 42 
47 FORET, M. Marketingová komunikace. 2003. s. 205 
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nové spolupracovníky a vytvářet tak vlastní síť prodejců, proto se pro tento typ 
marketingu vžilo označení síťový marketing. 
 
1.6.3 Reklama48 
Obecně platná definice reklamy, která byla schválena Parlamentem České republiky 
v roce 1995, označuje reklamu jako přesvědčovací procesy, kterými se vyhledávají 
uživatelé zboží, služeb nebo myšlenek prostřednictvím komunikačních médií. 
Z psychologického hlediska jde tak o určitou formu komunikace, prostřednictvím které 
můžeme oslovit široké spektrum potenciálních zákazníků. Prostřednictvím reklamy lze 
prezentovat zajímavý produkt s využitím všech prvků, které mají silný vliv na smysly 
zákazníků. Reklamní inzerát kupříkladu dokáže zaujmout druhem písma a zajímavým 
neotřelým designem, reklama v televizi nebo rádiu naopak vtipným provedením, 
doprovodnou hudbou, chytlavým sloganem. Značnou nevýhodou je však jednosměrná 
komunikace a určitá míra neosobnosti. Mezi základní prostředky reklamy řadíme inzerci 
v tisku, televizní a rozhlasové spoty, venkovní reklamu, reklamu v kinech a audiovizuální 
snímky. 
 
1.6.4 Podpora prodeje49 
Podporou prodeje rozumíme veškeré aktivity, kterými se v krátkodobém horizontu 
snažíme o stimulaci nákupního chování spotřebitelů. Hlavním charakteristickým rysem, 
kterým se tato forma komunikace odlišuje od ostatních je schopnost stimulovat 
okamžitou a viditelnou nákupní reakci zákazníků. Nejčastěji využívanými nástroji 
z hlediska podpory prodeje jsou pobídky založené na snížení ceny, výhodná balení, 
kupony apod. Typickým nástrojem jsou také reklamní dárky, soutěže a nejrůznější 
věrností programy.  
Hlavní příčinnou vzniku této formy komunikace je rostoucí síla maloobchodních řetězců. 
V jejím důsledku jsou společnosti nuceny nejrůznějšími pobídkami usilovat o to, aby 
jejich produkt získal odpovídající pozici v rámci maloobchodů. Další příčinnou je fakt, 
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že si lidé na tento typ komunikace již velmi přivykli a na tento způsob propagace velmi 
rychle a pozitivně reagují. 
 
1.6.5 Public relations 
Public relations (PR), neboli vztahy s veřejností, bývají definovány jako dialogy mezi 
konkrétní organizací a skupinami, které rozhodují o úspěchu či naopak neúspěchu celé 
organizace. Společné dialogy mají vést k vzájemnému porozumění, které má umožnit 
organizaci dlouholetou a úspěšnou existenci v prostředí těchto skupin. Pracovníci PR tak 
v tomto případě představují jakýsi most mezi podnikatelským subjektem a jeho okolím.50 
Hlavním úlohou je budování celkové důvěryhodnosti společnosti. Cílovou skupinou tak 
mohou být zákazníci, zaměstnanci, dodavatelé, investoři, sdělovací prostředky apod. 
Kromě zvyšování důvěryhodnosti patří k dalším úkolům PR také vytváření podnikové 
identity, účelové kampaně, krizová komunikace a lobbying.51 
 
1.6.6 Sponzoring52 
Jde o oboustranný obchodní akt, ve kterém společně vystupuje sponzor a sponzorovaný 
subjekt a je definována služba i protislužba. Sponzor za svoje vložené peněžní  
i materiálové prostředky očekává od sponzorovaného subjektu protislužby jako například 
celkové zlepšení image, jména nebo produktu společnosti. Sponzorovaný subjekt naopak 
očekává od sponzora již zmíněnou finanční a materiálovou pomoc k řešení konkrétních 
podnikatelských situací. 
Mezi hlavní výhodu tohoto komunikačního nástroje je efektivní oslovení zákazníka, které 
se uskutečňuje v uvolněné atmosféře. Z toho důvodu bývají velmi často sponzorovány 
akce volného času. Dalším pozitivem sponzoringu je možnost velmi přesného oslovení 
cílové skupiny potenciálních zákazníků. Celý tento proces je navíc umocněn 
multiplikačním efektem prostřednictvím televizních stanic a novinářů, kteří mohou být 
na konkrétní akci přítomni. Hlavní problém z hlediska sponzoringu spočívá ve správném 
                                                 
50 tamtéž, s. 115 
51 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb: Efektivně a moderně. 2008. s 143-144 
52 FORET, M. Marketingová komunikace. 2003. s. 221 
32 
 
výběru sponzorovaného objektu. Ten totiž velmi často disponuje rozdílnou cílovou 
skupinou, než kterou preferuje sponzorský podnik. 
 
1.6.7 Přímá marketingová komunikace 53 
Přímý nebo také direct marketing nabízí možnost velmi efektivního zacílení na 
požadovaný tržní segment. Nevýhodou je ovšem nemožné oslovení široké veřejnosti 
právě z důvodu specializace a zaměření na přesně vymezenou skupiny potenciálních 
zákazníků. Mezi běžné prostředky této komunikační metody patří katalogy, telefonní 
seznamy, prospekty, textové zprávy apod. Důležitost direct marketingu se projevuje také 
v interaktivních formách komunikace jako například newslettery, emailové komunikace, 
direct maily apod. 
 
1.6.8 Moderní nástroje marketingové komunikace 
Neustále měnící se prostředí a technologický pokrok vedlo společnosti k vytvoření 
nových komunikačních metod v rámci marketingu. Tyto metody mají za cíl vstoupit do 
povědomí potenciálních zákazníků a konkrétním způsobem vyvolat určitý dojem. 
 
Internetový marketing 
Internetová komunikace se v dnešní době stala jednou z nejrychleji rozvíjejících se 
metod. Hlavní rozdíl oproti ostatním komunikačním nástrojů spočívá především 
v celkové interaktivnosti prostředí a možnosti opravdu přesného zacílení na požadovaný 
zákaznický segment, u kterého lze velmi snadno změřit konkrétní reakce. Další předností 
je bezesporu celková flexibilita tohoto nástroje a prakticky nonstop nepřetržité 
zobrazování konkrétního reklamního sdělení. Nevýhodou internetové komunikace je 
bezesporu nutnost vlastnit internetové připojení, ale v dnešní době „internetového světa“ 
se tento problém velmi rychle vytrácí.54 
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Internetový marketing využívá různé druhy internetových forem marketingu a reklamy, 
které mají za cíl přenést tok informací o produktech či službě na širokou veřejnost  
a přesvědčit tak k návštěvě internetových stránek konkrétní společnosti, které dnes 
s naprostou samozřejmostí zobrazují texty, obrázky, zvukové nahrávky a video. Za 
nejoptimálnější variantu se považuje ta, kdy potenciální zákazník produkt či služby 
rovnou zakoupí, rezervuje nebo „nanečisto vyzkouší“. 
Mezi nejrozšířenější formy internetové reklamy v České republice patří reklamní 
proužky, častěji označované jako tzv. bannery, které mohou být statické ve formě obrázku 
nebo animované, čímž daleko více zaujmou potenciální internetové uživatele. Další 
velice častou a oblíbenou formu představuje e-mail marketing, který prostřednictvím  
e-mailových zpráv rozesílá okruhu svých zájemců různé novinky a další užitečné 
informace. Výhodou tohoto typu reklamy je možnost kdykoliv se odhlásit a přihlásit.  
Za předpokladu, že uživatel obdrží nevyžádanou reklamu, jedná se v tomto případě  
o spam, který značně poškozuje image společnosti.55 
 
Virální marketing 
Virální marketing představuje takové reklamní sdělení, které je pro zákazníka něčím 
natolik zajímavé, že se rozhodne k jeho dalšímu sdílení mediálním prostorem. Tímto 
zajímavým způsobem je tak exponenciálně šířeno určité sdělení bez jakékoliv kontroly 
jejího iniciátora, proto tento typ marketingu připomíná šíření virové epidemie. Ve své 
podstatě jde tak o verbální přenos zprávy, která se pouze prostřednictvím zmodernizované 
cesty přenosu dostává k dalším uživatelům. Výhodou tohoto typu marketingové 
komunikace je především nízká nákladovost a rychlá realizovatelnost. Hlavní nevýhoda 
ovšem spočívá v prakticky nulové kontrole v průběhu kampaně, proto v českém prostředí 
panují značné obavy ve spojení tohoto typu marketingu a své značky.56 
 
Event marketing 
Pod pojmem event marketing si můžeme představit zinscenování zážitků, které mají za 
úkol vyvolat psychickou a emociální reakci zúčastněných osob. Tato marketingová 
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koncepce vychází z faktu, že si lidé daleko lépe zapamatují to, čeho jsou osobně svědky 
a co sami osobně prožijí. Event marketing tedy nejen posiluje vzájemné vztahy  
se svými zákazníky, ale také se svými obchodními partnery a zaměstnanci uvnitř 
konkrétní společnosti. Mezi nejčastější aktivity patří především společenské akce, 
semináře, vánoční a jiné firemní večírky, konference apod.  
Mezi další známé moderní nástroje marketingové komunikace patří například mobilní 
marketing, buzz marketing, guerilla marketing, product placement marketing a jiné. 
 
1.7 Marketingový výzkum 
K tomu, aby byl marketing ve společnosti komplexní a efektivní, je zapotřebí využít 
prostředků, které nám nabízí marketingový výzkum trhu. Ten je definován jako 
systematický sběr, analýza a následná interpretace získaných informací, které jsou 
výchozím bodem pro marketingové řízení konkrétní společnosti. Zjednodušeně řečeno, 
jedná se o naslouchání spotřebiteli během zjišťování jeho osobních názorů a preferencí. 
Bohužel v dnešní době tento druh výzkumu evokuje v lidech ne příliš pozitivní ohlasy, 
především z toho důvodu, protože si lidé často představují pod tímto pojmem obtěžující 
telefonní dotazování a otravné tazatele na ulicích. Celkový odpor spotřebitelů tím pádem 
znamená značných problém pro marketing společnosti, jelikož marketingový výzkum 
hraje důležitou úlohu. Prostřednictvím tohoto nástroje totiž kompetentní marketingoví 
specialisté snižují míru nejistoty, která pramení z neustálé měnícího se prostředí  
a zároveň vyplňují vzniklou informační mezeru. Bez adekvátních a kvalitních informací 
je tak marketing společnosti nucen spoléhat se pouze na svoje pocity a intuici, což může 
mít fatální následky pro celý podnik. 
 
1.7.1 Proces marketingového výzkumu57 
Každý marketingový výzkum je svojí strukturou originální a jedinečný, jelikož se při 
dotazování vždy zaměřujeme na zkoumání rozdílných problémů. Před zahájením i po 
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celou dobu výzkumu bychom se měli držet základního schématu, které je rozděleno do 
pěti na sebe navazujících procesů. 
 
 definice problémů a cíl výzkumu -  správně nadefinovaný problém by neměl mít 
ani příliš široký ani příliš úzký rámec, jelikož při nesprávném nadefinování mohou 
celkově nashromážděné náklady přesáhnout hodnotu výnosů. Po správné definici 
může společnost přikročit k určení cíle výzkumu. 
 
 sestavení plánu výzkumu – plán výzkumu zajišťuje hladký průběh při realizaci 
výzkumu. Zároveň plán vymezuje všechny fáze výzkumu časově i věcně. 
 
 shromáždění informací – sběr potřebných informací může společnost získat ze 
sekundárních zdrojů. Tento typ zdroje je z hlediska nákladovosti nižší, jelikož se 
jedná o informace, které již byly dříve nashromážděny k jinému účelu a i nadále 
jsou k dispozici. Po vyčerpání sekundárních informací přichází na řadě 
shromažďování primárních informací, které jsou už nákladnější, ale vzhledem 
k řešenému problému mají pro společnost daleko větší hodnotu. 
 
 analýza a vyhodnocení informací – získané informace je nutné setřídit  
a klasifikovat pro závěrečné vyhodnocení. 
 
 prezentace výsledků – nashromážděné výsledky musí společnost zpracovat do 
podoby verbálně formulovatelných závěrů a následných doporučení. 
 
1.7.2 Metodologie sběru dat 
Marketingový výzkum pro shromažďování primárních dat využívá různé metody, které 
je možno také kombinovat. Konkrétně se jedná o tři základní metody: 
 metoda pozorování – dle prostředí, pozorovaných kategorií, místní a časové 
návaznosti, role pozorovatele. 
 metoda dotazování – písemná, telefonická, elektronická. 
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 metoda experimentální – dle místa realizace, časového sledu a převahy metod.58 
 
1.7.3 Dotazník 
K nejpoužívanějším nástrojům při sběru primárních dat patří dotazník, jelikož se jedná  
o velice flexibilní nástroj, který poskytuje širokou paletu možností, jakým způsobem 
mohou být otázky položeny. Nákladovost tohoto typu dotazování bývá zpravidla nízká, 
jelikož náklady na pořízení se vztahují pouze na sepsání, vytištění a konečnou distribuci. 
Pro respondenty je tento typ dotazování navíc velmi výhodný z hlediska zachování 
anonymity po celou dobu výzkumu a relativně dostatku času na promyšlení případný 
odpovědí. 
Otázky by měly být zvoleny v souladu s požadovaným cílem výzkumu a zároveň by měly 
být co možná nejjednodušší, nezaujaté a přímé. Předtím, než se dotazníky použijí 
v širokém měřítku, je nutné provést pilotní výzkum na menším počtu osob, čímž finální 
dotazníky budou zbaveny případných nedostatků. Při sestavování finální podoby 
dotazníku už podnikatelský subjekt musí mít jasno, koho se budeme při dotazování ptát, 
jak široká by měla být velikost výběrového souboru a jakou formou bude dotazování 
uskutečněno. Během celého procesu primárního šetření je nutné mít na paměti zachování 
etiky výzkumu trhu, chovat se ke klientům zdvořile, zachovat důvěrnost a dodržovat 
bezúhonnost výzkumu.59 
 
1.7.4 Marketingový výzkum ve službách60 
Po relativně dlouho dobu byl marketingový průzkum ve službách opomíjenou činností. 
Jako hlavní argumenty pro nevyužití tohoto velmi prospěšného a základního nástroje pro 
poznání trhu, zákazníků a zákaznických potřeb byly často uváděny důvody jako malá 
velikost společnosti, nevhodné personální zajištění, nemožnost zjistit názory zákazníků 
na nový produkt služby a neetické jednání. 
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V současnosti jsou však zažité názory dávno překonány a marketingový průzkum 
společností, které se zaměřují na poskytování služeb, se stal běžnou součástí 
marketingových aktivit. Podnik se během marketingového průzkumu zaměřuje na 
analýzu tržního potenciálu a klade si otázku, v jaké pozici se zrovna nachází. Další 
oblastí, na kterou se podnik zaměřuje, je výzkum nových produktů služeb a jejich celkové 
přijímání spotřebiteli, zkoumá efektivnost komunikačního mixu, analyzuje vnímání cen 





2 ANALYTICKÁ ČÁST 
Následující část diplomové práce bude zaměřena na charakteristiku sledovaného 
podnikatelského subjektu a bude zanalyzováno prostředí, ve kterém se podnik nachází. 
Dále bude tato část práce zaměřena na stávající podobu komunikačního mixu. Výstupem 
komplexního rozboru analytické části bude SWOT analýza. 
 
2.1 Charakteristika podnikatelského subjektu 
Pro vypracování této diplomové práce byl vybrán podnik Sportareál Družstevní, který byl 
slavnostně otevřen 1. června roku 2010. Svůj název společnost dostala podle ulice, na 
které se nachází. Důvody vzniku tohoto sportovního a relaxačního centra byly zřejmé – 
absolutní nedostatek sportovního vyžití v rámci městské části Brno – Řečkovice  
a jeho nejbližšího okolí. V uvedené části Brna do roku 2010 existoval více méně jeden 
kvalitní poskytovatel fitness vyžití, který byl ovšem pro mnoho lidí značně drahý  
a z hlediska polohy poměrně neatraktivní. Nevyužitý pozemek v okolí hustě osídleného 
území a v blízkosti tramvajové a autobusové zastávky byl proto impulsem pro založení 
sportovní centra, kde si na své budou moci přijít všichni zákazníci bez rozdílu pohlaví  
či věku. 
 
Jak již bylo řečeno, poloha areálu je situována mezi hustě obydlenou část, kde prakticky 
převážnou část staveb zastupují panelové domy po rekonstrukci a novostavby. Celá 
budova je rozdělena na několik částí, kdy první podlaží je zároveň přízemím, ve kterém 
se nachází recepce, která slouží pro návštěvníky plaveckého bazénu, regeneračního 
bazénku, vířivky a sauny. Prostory plaveckého bazénu nejčastěji využívá plavecká škola 
Rybka pro své lekce. Prostory jsou určeny i pro klasické návštěvníky, ale velmi často 
bývají jednotlivé dráhy rezervovány pro soukromé skupiny, nejmenované sportovní 
gymnázium, triatlonový tým, pro který je areál jakousi základnou, nebo samotnou 
plaveckou školu. Součástí přízemí je také menší kavárna s příjemným posezením  




Ve druhém nadzemním podlaží se nacházejí prostory, na které se celá tato diplomová 
práce bude zaměřovat. Tyto prostory slouží pro návštěvníky posilovny  
a kardiozóny, které jsou od sebe jednotlivě odděleny další recepcí. Tato část komplexu se 
souhrnně nazývá Active Fitness. Kromě nabízení služeb v rámci fitness a kardiozóny 
disponuje společnost širokou paletou skupinových lekcí, na které má společnost 
vyhrazené dva pohybové sály, nacházející se v podzemní části budovy. Poslední podlaží 
obsahuje kancelářské prostory, které využívá majitel a konkrétní zaměstnanci areálu. 
 
 
Obr. 8: Logo61 
 
2.1.1 Základní údaje o společnosti 
 
Provozovatel Sportareálu Družstevní: 
Název:    GALANT BRNO, s. r. o. 
Sídlo:     Brno-Řečkovice, Družstevní  2223/21, PSČ 621 00 
IČ:     25545931 
Spisová značka:   C 32305 vedená Krajským soudem v Brně 
Statutární orgán:  jednatel: Michal Kočař 
 
Provoz Active Fitness: 
Název:    EKOL TEAM, o. s. 
Sídlo:     Brno-Řečkovice, Družstevní  2223/21, PSČ 621 00 
IČ:     44994192 
Předseda:    Michal Kočař  
Vedoucí Active Fitness:  Ondřej Tegze 
 
                                                 
61 dostupné z: http://www.druzstevni.cz. [online]. 2015 
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2.1.2 Organizační struktura 
Nejvýše postavenou osobou této organizační struktury je majitel společnosti, který je 
současně i jednatelem. Jednotlivé části areálu jsou poté vedeny řídícími pracovníky, kteří 
se v rámci svých kompetencí snaží o plynulý chod svých oddělení. Námi sledované 
prostory Active Fitness spadají pod kompetenci jednoho vedoucího pracovníka, jehož 
úkolem je vytvářet podmínky pro správné fungování posilovny, kardiozóny a sálových 
aktivit. Konkrétněji se jedná o starost nad technickým stavem posilovacích strojů, 
pořádání různých akcí v rámci fitness, udržování čistoty v jednotlivých místnostech  
i šatnách klientů, zaškolování nových recepčních, nabírání nových trenérů, instruktorů  
a zajišťování produktů spojených s fitness a zdravým životním stylem. 
 
 
Obr. 9: Organizační struktura společnosti62  
 
 
2.2 Analýza vnějšího prostředí 
Pro analýzu vnějšího prostředí společnosti byla vybrána analýza PEST a Porterův model 
pěti hybných sil. Tyto dvě analýzy se zabývají vlivem mikrookolí a makrookolí na 
sledovaný podnik.  
 
2.2.1 PEST analýza 
Při použití PEST analýzy si musí Sportareál Družstevní uvědomit, jak jednotlivé faktory 
mohou ovlivnit chod podniku a jak velké tyto účinky mohou být. Současně musí mít na 
                                                 
62 vlastní zpracování dle: http://www.druzstevni.cz. [online]. 2015  
41 
 
paměti, že konkrétní účinky jednotlivých faktorů se mohou projevit až po určité době, 
nikoliv hned.  
 
 Politické faktory 
Z hlediska politického prostředí panovala v naší zemi ještě donedávna nestabilní politická 
situace a většina lidí pochopitelně nebyla s řízením naší země spokojena. V současné 
době je se současným stylem řízení země spokojeno přibližně pětina lidí (21 %), což je 
na jednu stranu nízké číslo, na druhou stranu je to o dvě procenta více než na začátku 
roku, proto můžeme mluvit o určitém vzrůstajícímu trendu spokojenosti.63 
 
Politická rozhodnutí a stávající situace na politické scéně má svým způsobem podstatný 
vliv na chování podnikatelských subjektů. Po schválení určitého zákona stát vydává 
předpisy, normy a legislativní nařízení, podle kterých se musí konkrétní podnikatelský 
subjekt řídit a chovat. Z hlediska platby daně z přidané hodnoty je současná procentuální 
sazba ve výši 15 % u společností nabízející služby v rámci posiloven a fitcenter.64 
Procentuální sazby DPH se však v posledních letech mění a předpokládá se, že tyto 
změny budou i nadále pokračovat. Proto je nutné současné i budoucí změny týkající se 










Tabulka č. 1: Vývoj sazby DPH od roku 199365 
                                                 
63 dostupné z: http://zpravy.aktualne.cz/. [online]. 2015 
64 příloha č. 2 k zákonu č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, ve znění pozdějších předpisů 
65 vlastní zpracování dle z: http://www.podnikatel.cz/. [online]. 2013 
Změna sazeb v letech 1993-2015 (%) 
Období Základní Snížená  II. Snížená 
1. 1. 1993 – 31. 12. 1994 23 5 – 
1. 1. 1995 – 30. 4. 2004 22 5 – 
1. 5. 2004 – 31. 12. 2007 19 5 – 
1. 1. 2008 – 31. 12. 2009 19 9 – 
1. 1. 2010 – 31. 12. 2011 20 10 – 
1. 1. 2012 – 31. 12. 2012 20 14 – 
1. 1. 2013 – 31. 12. 2014 21 15 – 
1. 1. 2015 21 15 10 
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 Ekonomické faktory 
Důležitým ukazatelem ekonomické efektivnosti státu je ukazatel hrubého domácího 
produktu (neboli HDP), který vyjadřuje celkovou hodnotu statků a služeb, vyjádřenou 
v peněžních jednotkách a vyrobenou na území daného státu za určité období. Česká 
republika z hlediska meziročního srovnání současně dosahuje více než čtyřprocentního 
růstu HDP a vedle Irska tak jde zatím o nejvýraznější nárůst v rámci evropských států.66 
 
Kromě celkového růstu tuzemské ekonomiky a získávání nových investic na našem 
území dochází také současně k poklesu nezaměstnanosti, která v říjnu tohoto roku 
prolomila šestiprocentní hranici. Nezaměstnanost je tak nejnižší od roku 2009, kdy se 
prakticky na celém světě začaly naplno projevovat důsledky světové finanční krize, která 
měla svůj zrod ve Spojených státech amerických. 
 
 
Graf č. 1: Vývoj nezaměstnanosti během jednoho roku67 
 
Dle krajské správy ČSÚ v Brně se celorepublikový trend poklesu nezaměstnanosti 
pozitivně projevu také v jihomoravském kraji. Podíl nezaměstnaných osob na 
obyvatelstvu v dané kraji se totiž meziročně snížil o 1,23 procentního bodu. Počet 
nezaměstnaných osob se tak v konkrétních číslech snížil o více jak deset tisíc.68  
                                                 
66 dostupné z: http://www.novinky.cz/. [online]. 2015 
67 vlastní zpracování dle: http://www.novinky.cz/. [online]. 2015 
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Současný ekonomický vývoj je důležitým informativním zdrojem pro náš sportovní areál. 
Díky tomu, že naše současná ekonomika zažívá progres, společnosti mají dostatek 
finančních prostředků pro zvětšováním objemu výroby, které s sebou zároveň přináší 
vytváření nových pracovních příležitostí. Lidé tak daleko více utrácejí a to je pozitivní 
signál pro naši sledovanou společnost. Sportareál k zajištění správného chodu potřebuje 
dostatečný počet klientů, kteří jsou za navštívení posilovny nebo skupinových lekcí 
ochotní utratit svoje disponibilní zůstatky. 
 
 Sociální faktory 
Z hlediska sociálních faktorů je pro podnik důležité sledovat demografický vývoj 
obyvatelstva, který máš již dlouhá léta pozitivní růst. Příčinnou tohoto růstu může být 
především zvýšený počet migrujících obyvatel z okolních států, zejména pak Slovenska, 
Ukrajiny apod. Rostoucí trend potvrzuje také fakt, že se na území městské části Brno-
Řečkovice začalo v posledních letech pracovat na poměrně rozsáhlé výstavbě 
novostaveb, které jsou od Sportareálu vzdáleny pouze několik málo minut. Rostoucí 
infrastrukturu můžeme také zaznamenat ve vedlejší městské části Brno-Ivanovice, pro 
kterou je Sportareál vzdálen zhruba pět až sedm minut jízdy městskou hromadnou 
dopravou nebo osobním prostředkem. 
 
Velmi zajímavým zjištěním jsou výsledky prognóz demografického vývoje pro město 
Brno do následujících let. Tyto prognózy byly rozděleny do tří možných scénářů, kdy 
jeden počítá spíše s ubývajícím počtem obyvatel, naopak nejvyšší možná varianta počítá 
s postupným navyšováním trvale žijících obyvatel. Ve všech variantách však výrazně 
poroste podíl osob, které budou dosahovat věku 65 let a více, z důvodu zlepšující se 
životní úrovně a především zdravotní péče.69 
 
Zdravý životní styl 
V současné době zažívá fitness odvětví a zdravý postoj k fyzické aktivitě v naší zemi 
poměrně dobré časy. Vše je dáno především otevřením desítek sportovních areálů  
a posiloven za posledních několik let v Brně i po celém našem území. Zájem o fitness  
a pohybové aktivity navíc zvyšují také internetové weby a sociální sítě, prostřednictvím 
                                                 
69 dostupné z: http://www.ibrno.cz/. [online]. 2014 
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kterých lidé mohou nalézt spoustu užitečných rad, zdravých jídelníčků, produktů spojené 
se sportovní aktivitou apod. 
 
I přes zvyšující se módní trend však podle nejnovějších studií Česká republika stále 
zaujímá nelichotivé umístění, mezi státy s největším procentem lidí trpící nadváhou  
a obezitou.70 Velké množství lidí totiž neustále tráví svůj volný čas v blízkosti televizorů 
a stolních nebo osobních počítačů, popřípadě tabletů. Pasivnímu životnímu stylu navíc 
stále ve větší míře propadá i mladší generace.  
 
Zvyšující se věk obyvatelstva a stále velké množství lidí trpící nadváhou nebo obezitou 
jsou širokou základnou a potenciální klientelou pro Sportareál Družstevní. Společnost by 
se v rámci své propagace měla kromě stávajících zákazníků zaměřit právě na tyto dvě 
skupiny obyvatelstva. 
 
 Technologické faktory 
V zájmu zachování konkurenceschopnosti musí Sportareál Družstevní neustále sledovat 
moderní trendy a technologický vývoj, z důvodu nezaostávání za potenciální konkurencí. 
I když společnost vlastní nejmodernější stroje, které jsou v současnosti k dostání, musí se 
neustále poohlížet po nových trendech, jelikož vývoj nových cvičebních pomůcek  
a zařízení jde neustále kupředu. Technologické faktory zároveň ovlivňují celkovou 
podobu Sportareálu, jelikož s rostoucí kvalitou technologií musí společnost dbát na 
moderní prostory a vybavení. Neustálá modernizace je ovšem velmi finančně náročná. 
 
Technologické faktory se ovšem netýkají pouze hmotných zařízení. Velké technologické 
nároky jsou také zejména na softwarové vybavení společnosti, konkrétně prezentaci 
společnosti a jejích služeb na internetu. Přehlednost a funkčnost webových stránek včetně 
možné rezervace lekcí je totiž velmi důležitým faktorem při rozhodování potenciálních  
i stávajících zákazníků. Právě zákazníci jsou totiž skupinou, která má na technologické 
vybavení vysoké nároky.  
                                                 
70 dostupné z: http://www.obezita.cz/. [online]. 2015 
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2.2.2 Porterův model 
Porterův model pěti hybných sil se zabývá analýzou pěti klíčových vlivů, které přímo 
nebo nepřímo ovlivňují konkurenceschopnost podniku ve zkoumaném odvětví. 
 
 Potenciál nově vstupující firmy 
V dnešní době mnoho lidí vidí v oblasti fitness a zdravého životního stylu velký 
potenciál. Tomuto tvrzení nahrává fakt, že jen na území města Brna za posledních deset 
let bylo zřízeno či zrekonstruováno mnoho objektů, ve kterém se právě na fitness  
a různé skupinové lekce specializují. Současný vývoj fitness a zdravého životního stylu 
navíc nasvědčuje tomu, že se tento trend bude i nadále pozitivně vyvíjet. Je to dáno 
především tím, že stále více lidí dbá o svoje fyzické zdraví a celková návštěva fitness 
center se neustále zvyšuje. Zároveň je však potřeba zmínit, že se mnoho fitness podniků 
nedokázalo v rámci konkurence prosadit a podnikání v tomto odvětví skončilo neúspěšně.  
Celková investice do výstavby nového fitness centra je značně nákladná, proto se mnoho 
podnikatelských subjektů vydává cestou pronájmu objektu, které vybaví zakoupenými 
posilovacími stroji, cvičebními pomůckami apod. Bohužel někteří do tohoto odvětví 
vstupují s minimem nebo absolutně žádnými zkušenostmi v oblasti podnikání  
a neuvědomí si, že kromě zajištění vybavení a vybrání vhodného personálu musí počítat 
s mnoha dalšími náklady a především v počátcích podnikání jsou vystaveni značnému 
stresu. Mnoho fitness objektů tak končí velice brzy po svém založení. 
 
 Substituty 
Potenciální hrozba substitutů neboli produktů, u kterých může zákazník prostřednictvím 
svého rozhodnutí zaměnit spotřebu jednoho produktu za druhý, je pro Sportareál poměrně 
vysoká. Za substituty totiž z hlediska fitness odvětví můžeme považovat jakékoliv 
sportovní aktivity, které jsou prováděny mimo náš zkoumaný objekt. Stále totiž existuje 
vysoké procento lidí, kteří se věnují mnoho jiným sportům, jako například cyklistika, 
různé bojové sporty, jízda na kolečkových bruslí apod. Sportareál se na tuto skutečnost 





Zákazníkem Sportareálu je každý návštěvník, který využije služeb Active Fitness nebo 
skupinových lekcí. Vzhledem k vysokému počtu obyvatel městské části Brno-Řečkovice 
a zároveň celého Brna, je vyjednávací síla odběratelů značná. V současnosti se na území 
města Brna nachází spoustu větších či menších fitness center, které se snaží nabízet 
obdobné služby jako naše sportovní centrum. Zákazník tak má možnost pečlivě vybírat, 
jakou skupinovou lekci či posilovnu navštíví. V tomto případě je tak velmi rozhodující 
na jaké úrovni je kvalita poskytovaných služeb, jak kvalitní má společnost trenéry 
a lektory jednotlivých lekcí. Rozhodujícím faktorem je také čas, ve kterém  
se jednotlivé lekce uskutečňují. 
Vyjednávací síla odběratelů se během jednotlivých ročních období mění. Nejsilnější 
postavení zákazníků můžeme pozorovat především v letních měsících, kdy mnoho lidí 
využívá teplé letní dny k fyzickým aktivitám mimo areál Družstevní. V tomto období lze 
vypozorovat zvýšenou aktivitu jednotlivých konkurenčních fitness center k nalákání 
zákazníků, proto by společnost Sportareál Družstevní neměla ani v tomto případě zůstat 
pozadu a prostřednictvím různých akcí (např. soutěže, dárky zlevněné vstupné  
či permanentky) se snažit zaujmout stávající i potenciální klienty. 
 
 Dodavatelé 
Vyjednávací síla dodavatelů může mít velký dopad u společností, které provozují své 
skupinové lekce v pronajatých prostorách. Provozovatel těchto prostor tak může 
v případě vyšší nabídky od konkurence libovolně navyšovat ceny za jednotlivé hodinové 
lekce.  Pro společnosti, jako Sportareál Družstevní, které se rozhodnou pro stavbu celého 
areálu se tato potenciální hrozba minimalizuje. Stále zde však existují dva typy 
dodavatelských skupin a tou jsou dodavatelé posilovacích strojů a poskytovatelé 
suplementů a doplňků stravy. Jelikož kvalitních poskytovatelů posilovacího vybavení 
existuje pouze několik, je jejich vyjednávající síla vysoká. Kvalitních poskytovatelů 
suplementů a doplňků výživy však existuje celá řada, takže se v případě nespokojenosti 




 Konkurenti v odvětví 
Jak již bylo řečeno, v poslední době zažilo fitness odvětví značný boom z hlediska 
výstavby a rekonstrukce nových prostor určených pro poskytování služeb v rámci fyzické 
aktivity. I když Sportareál Družstevní nabízí kvalitní prostory určené pro zlepšení fyzické 
kondice, získání svalové hmoty a v neposlední řadě mnoho skupinových lekcí, nachází 
se po celém Brně velké množství konkurentů, které je potřeba sledovat.  
Mezi hlavní konkurenty Sportareálu Družstevní můžeme zařadit například společnosti 
Big one fitness, AZ fitness, Velký průvan, centrum Fit4all, Befit a InCore fitness. I když 
výčet těchto fitness center není konečný, z hlediska poskytovaných služeb se nejvíce 
přibližují našemu sportovnímu areálu. Rozdíly mezi jednotlivými fitcentry z hlediska 
exteriéru a interiéru jsou nepatrné, jelikož se většinou jedná o nové objekty, které mají za 
sebou pouze pár let provozu, popřípadě se jedná o nově zrekonstruované objekty. 
Současně nedochází k markantnímu rozdílu ani v rámci cen za jednotlivé skupinové lekce 
a návštěvy posilovny. Jelikož se zmíněné společnosti nacházejí v různých částech města 
Brna, můžeme konstatovat, že se na tomto území neodehrává konkurenční boj ani zde 
není patrná snaha o převzetí konkurenčních klientů. Zároveň můžeme říci, že žádná 
společnost v Brně zaměřující se na fitness nemá ve městě dominantní postavení, 
prostřednictvím kterého by mohla určovat vývoj tohoto odvětví. Jednotlivé podniky se 
tak snaží zaujmout své stávající a potenciální klienty především v rámci svých městských 
částí. 
Pokud se zaměříme na konkurenci v rámci městské části Brno-Řečkovice, zjistíme,  
že se v okruhu Sportareálu nachází další tři společnosti zabývající se fitness a 
skupinovými lekcemi.  
 
 RealFit 
První analyzovanou společností je posilovna RealFit vzdálena od Sportareálu Družstevní 
zhruba dvanáct minut pěší chůze. Tato posilovna se nachází v budově společně s Pizzerií 
a saunou. Celý tento objekt patří jednomu majiteli, který již ovšem dlouhá léta provozuje 
pronájem penzionů v Thajsku a v České republice je tak minimálně. Díky tomu že se 
stávající vlastník rozhodl podnikat v odlišném odvětví, prostory své posilovny začal před 
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pár lety pronajímat. Nutno říci, že během této doby se v posilovně vystřídalo velké 
množství provozovatelů. Poslední rok se situace ustálila a o provoz a modernizaci se stará 
jedna stejná osoba. Společnost se prezentuje pouze pomocí facebookových stránek a o 
další formě, jak se zviditelnit neuvažuje. Podle zjištěných informací pan provozní věří, 
že tento typ sociální komunikace je tou nejlepší cestou, jak oslovit klienty. Celkové 
vybavení posilovny však patří mezi průměrnější, ale tento stávající stav se provozovatel 
snaží zlepšit nákupem dalších cvičebních pomůcek. V rámci skupinového cvičení 
společnost nabízí pouze tři druhy lekcí, ale vzhledem k omezenému prostoru posilovny 
jsou tyto skupinové lekce spíše individuální. Posilovna RealFit není pro Sportareál 
výrazným konkurentem, jedinou konkurenční výhodou může být nižší cena vstupů do 
posilovny. Z hlediska vybavení, kvality a ceny skupinových lekcí nám však analyzovaná 
společnost nemůže konkurovat. 
 
Název 
Jednorázový vstup Měsíční permanentka 
dospělý student dospělý student 
 Sportareál Družstevní 71 100-120 70-90 1.100 900 
 RealFit 80 70 750 650 
Tabulka č. 2: Cenové srovnání posilovny RealFit (v Kč)72 
 
  Sportareál Družstevní RealFit 
 Skupinové lekce 90-120 150-250 
Tabulka č. 3: Cenové srovnání skupinových lekcí Realfit (v Kč)73 
 
 TAK HELLAS Brno 
Další konkurenční společností je TAK HELLAS Brno, sídlící v areálu ZŠ Horácké 
náměstí. Tato posilovna je primárně určena pro třídy základní školy s posílenou výukou 
sportovní výchovy. Vybavení posilovny v malých prostorách tomu také napovídá. 
Z důvodu zastaralosti posilovacích zařízení je také cena jednotlivých vstupů  
                                                 
71 u jednorázových vstupů se cena od 14:00 zvyšuje 
72 vlastní zpracování dle: http://www.druzstevni.cz. [online]. 2015,  
    https://www.facebook.com/Realfit-1396385873978018/?fref=ts [online]. 2015 
73 vlastní zpracování; tamtéž 
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a permanentek pro veřejnost velmi nízká. Společnost dále pronajímá prostornou 
tělocvičnu se žíněnkou, kterou kupříkladu využívá pro své sálové lekce Fitko Jana. 
Společnost se v těchto prostorách však omezuje pouze na jednu lekci rozdělenou na 
začátečníky a pokročilé. 
 
Název 
Jednorázový vstup Měsíční permanentka 
dospělý student dospělý student 
 Sportareál Družstevní 100-120 70-90 1.100 900 
 TAK HELLAS Brno 50 500 
Tabulka č. 4: Cenové srovnání posilovny TAK HELLAS Brno (v Kč)74 
 
  Sportareál Družstevní Fitko Jana 
 Skupinové lekce 90-120 70 
Tabulka č. 5: Cenové srovnání skupinových lekcí Fitko Jana (v Kč)75 
 
 Gold’s gym Brno 
Posledním konkurentem ve sledované oblasti je posilovna Gold’s gym Brno sídlící na 
ulici Hapalova. Samotný název posilovny je pro znalce i neznalce kulturistiky  
a zdravého životního stylu velký pojem, jelikož síť řetězců Gold’s gym způsobila 
v Americe na počátku 60. let minulého století doslova fitness mánii. Samotnou posilovnu 
navíc proslavil na začátku své herecké kariéry sám Arnold Schwarzenegger  
a mnoho dalších špičkových sportovců tehdejší doby. Hlavní konkurenční výhodou je 
prostorný interiér s nejvýkonnějšími posilovacími stroji na trhu a kardiozóna. Z hlediska 
ceny je však analyzovaný subjekt pro klasické rekreační cvičence příliš drahý, jelikož 
jednorázové vstupné dosahuje částky 220 Kč.  Měsíční permanentka už je o něco 
přijatelnější, ale stále se pohybuje ve výši 1.400 Kč. Společnost se dále snaží nabízet pár 
skupinových lekcí, ale dostupná nabídka zdaleka nemůže Sportareálu Družstevní 
konkurovat. 
                                                 
74 vlastní zpracování dle: http://www.druzstevni.cz.[online]. 2015, http://www.zapas-brno.cz/ [online].    
    2015 
75 vlastní zpracování dle: http://www.druzstevni.cz. [online]. 2015, http://www.fitkojana.cz/ [online].    
    2015 
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Z uvedené analýzy konkurenčních subjektů nám vyplývá, že i když mohou tyto podniky 
v určitých činnostech Sportareálu konkurovat, za pomocí správné propagace a aktivní 
činnosti je náš zvolený subjekt schopen v konkurenčním prostředí obstát a přilákat další 
potenciální zákazníky. 
 
2.3 Analýza vnitřního prostředí 
Analýza vnitřního prostředí zabývající se silnými a slabými stránkami zahrnuje faktory, 
které podnik svojí činnosti je schopen ovlivnit. Pro potřeby této diplomové práce bude 
provedena analýza jednotlivých složek marketingového mixu a dále komplexní analýza 
propagačních činností společnosti. 
 
2.3.1 Analýza marketingového mixu 
Teoretická východiska diplomové práce stanovila základní čtyři prvky marketingu, které 




Produktem Sportareálu Družstevní a jeho provozního úseku Active Fitness je nabízení 
služeb v rámci posilovny, kardiozóny a sálových aktivit. Hmotný produkt je v tomto 
případě zastoupen různými suplementy a doplňky výživy. 
 
Posilovna 
Část zaměřená především na budování svalových objemů a fyzické kondice se rozkládá 
na ploše 190 m2. Celý tento prostor je vyplněn špičkovými stroji od společnosti Star Trac 
řady Impact. Stroje jsou vybrány z hlediska toho, aby uspokojily požadavky 
profesionálních sportovců a zároveň i široké veřejnosti. Společnost si je navíc vědoma 
limitujících prostor, proto od stejné společnosti využívá také posilovací stroje řady 
Human sport, zaměřující se na zapojení více svalových skupin, čímž je zajištěno 
maximálně efektivní cvičení v limitujících prostorách. Součástí služeb posilovny je také 
možnost využít zpoplatněných tréninků s profesionálními trenéry. Bezplatně lze na 
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recepci také zapůjčit opasek a přídavné závaží na kotníky. Posilovnu navštěvují muži  
i ženy všech věkových kategorií. Součástí posilovny je také velká plazmová televize, na 
které po většinu času běží sportovní kanály.76 
 
 
Obr. 10: Posilovna 177 
 
 
Obr. 11: Posilovna 2
78 
  
                                                 






Součástí úseku Active Fitness je také kardiozóna, která na rozloze 13,5 x 6 m nabízí  
8 běžeckých a cyklistických trenažérů s moderními funkcemi jako LCD displej 
s integrovaným TV tunerem, snímání srdeční frekvence, přehledné menu ve všech 
světových jazycích apod. Dále se v této oddělené místnosti nachází 5 eliptických 
trenažérů a 2 trenažéry veslovací. Obdobně jako u posilovny jsou součástí kardiozóny 
dvě plazmové televize vysílající především sportovní tématiku. 
 
 
Obr. 12: Kardiozóna79 
 
Sálové aktivity 
Jak již bylo řečeno, součástí nabízených služeb jsou také sálové aktivity, které jsou stále 
oblíbenější. Důkazem tohoto tvrzení je v současnosti devatenáct nabízených skupinových 
aktivit ve dvou sálech. V letních měsících navíc Sportareál využívá venkovních prostor 
sousedícího gymnázia pro kruhové tréninky. Z důvodu velkého počtu nabízených aktivit 
budou v této diplomové práce uvedeny pouze názvy jednotlivých lekcí. Konkrétně 
Sportareál disponuje touto nabídkou: bosu balance, bosu core, fitmami, hatha jóga, H.I.T., 
ketbell, kruhový trénink,  metabolic jóga, nedělní dvouhodinovka, pevné bříško + pozadí, 
power jóga, ranní jóga, SM systém, TRX, TRX & bosu, vinyasa jóga, yin jóga, zumba, 
zdravá záda. Jednotlivé tréninkové lekce jsou zaměřeny na posílení pohybového aparátu, 
                                                 
79 dostupné z: http://www.druzstevni.cz. [online]. 2015 
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Obr. 13: Rozvrh lekcí – Velký sál80 
 
 
Obr. 14: Rozvrh lekcí – Malý sál81 
                                                 




Z výše uvedeného rozvrhu lekcí je patrné, že nejvyšší nápor zákazníků využívající 
skupinové lekce, pociťuje společnost ve večerních hodinách. Během poledních hodin jsou 
však prostory určené pro sálové aktivity prázdné, vyjma pár soukromých osobních 
tréninků, a není tak využit plný potenciál, který tyto prostory nabízejí. Tento nevyužitý 
čas by tak společnost mohla využít k pronájmu jiným zájmovým sdružením nebo  
se zaměřit například na dopolední a odpolední cvičení se seniory, kteří mají poměrně 
dostatek volného času. 
 
Suplementy a doplňky výživy 
Jediným hmotným produktem v úseku Active Fitness jsou suplementy podporující nárůst 
a regeneraci svalové hmoty, iontové nápoje různých chutí a doplňky výživy. Sortiment 
jednotlivých produktů se Sportareál snaží postupně obměňovat a nabízet více produktů 
od různých značek, které se na našem trhu nacházejí. 
 
 Cena 
Jednotlivé poplatky za využití služeb se mění v závislosti na druhu služby. Společnost se 
musí snažit držet ceny za jednotlivé skupinové lekce na přijatelné úrovni, jelikož 
provedená analýza konkurence ukázala, že na území města Brna se nachází mnoho 
konkurenčních subjektů s podobným zaměřením na skupinové lekce. Také cena za 
vstupné do posilovny nesmí být v rámci konkurence příliš vysoké, protože hrozí odliv 
zákazníků. 
Cenový rozdíl mezi jednotlivými lekcemi se mění v závislost na jejich délce a celkové 
náročnosti. Zákazníci však mají možnost využití tzv. bodového systému. Tento princip 
spočívá v uhrazení poplatku ve výši 1.000 Kč nebo 3.000 Kč, který je poté převeden na 
AF klubovou kartu v podobě bodů. Při navštívení posilovny nebo sálových aktivit se tyto 
body postupně vyčerpávají.  Výhodou tohoto systému jsou především nižší ceny než při 
jednorázových vstupech.  
Zákazníci, kteří nevyužívají sálové aktivity, mají možnost zakoupit měsíční permanentku 
do posilovny, která současně platí i pro kardiozónu. Měsíční úspora finančních prostředků 
poté závisí především na tom, zda je klient stále studentem či nikoliv. 
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Sportareál Družstevní nabízí také možnost využívání všech služeb bez omezení, 
zakoupením Diamantové karty, kterou lze koupit za 1.500 Kč/měsíc nebo  
16.500 Kč/rok. Diamantová karta v sobě skrývá také využívání plaveckého bazénu, 
samozřejmě za předpokladu, že nejsou rezervovány dráhy pro plaveckou školu  
či soukromé účely. 
Ceníky osobních tréninků jsou plně v kompetenci jednotlivých trenérů. V současnosti 
nabízí své služby jeden profesionální trenér a trenérka, kteří shodně nabízí osobní 
tréninky v rozmezí 400 - 600 Kč, v závislosti na tom, zda probíhá cvičení pouze s jedním 
klientem nebo ve dvojicích. Osobní trénink je zlevněný, pokud klient zakoupí bodovou 




AF karta  
(bodová) 
Měsíční AF karta 
dospělý student 
1 vstup 1 vstup Student 1 100 900 
Posilovna  
kardiozóna 
120 100 90 
bez omezení Posilovna 
kardiozóna        
(6:00-14:00) 
100 80 70 
Sálové aktivity 90 80 70 - 
Hatha jóga   
Methabolic jóga 
110 95 85 - 
Kruhový trénink 
Kettlebel               
TRX 
120 110 100 - 
Nedělní 2hodinovka 170 150 130 - 
 
Tabulka č. 6: Ceník Active Fitness (v Kč)82 
 
Kompletní ceník mohou návštěvníci nalézt na internetových stránkách společnosti. 
Bohužel je tabulka vcelku nepřehledná a jednotlivé doplněné informace pod tabulkou 
chaoticky uspořádané, takže se noví zákazníci mohou z počátku velmi těžce 
                                                 
82 vlastní zpracování dle: http://www.druzstevni.cz. [online]. 2015 
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v jednotlivých cenách orientovat. Snížené vstupné pro studenty společnost začala 
akceptovat teprve před půl rokem na podnět některých pravidelných zákazníků. Po 
zavedení se návštěvy z řad studentů mírně zvýšily. 
 
 Distribuce 
Místo předání a celková dostupnost ke službě hraje velmi důležitou roli v chování 
a rozhodování zákazníka. Poloha objektu je vzdálená pouhým 80 metrů od konečné 
zastávky tramvaje číslo 1. Navíc se kousek od tramvajové točny nachází autobusové 
zastávky, které dále pokračují do okrajových městských částí Brna. Lokalita kolem 
sportovního areálu je hustě obestavěna především zrekonstruovanými panelovými domy 
s nevyhovujícím množstvím parkovacích prostor pro osobní automobily. Sportareál na 
tuto situaci reagoval okamžitě během výstavby areálu a zřídil před budovou soukromé 
parkoviště určené pro zaměstnance a především klienty Sportareálu. K tomu aby bylo 
parkoviště využíváno pouze návštěvníky Sportareálu Družstevní, bylo zpoplatněno 
mírnou sazbou. Poskytování služby probíhá v moderních prostorách areálu, takže dochází 
k přímé interakci mezi provozovatelem a spotřebitelem služby. 
 
 Propagace 
Současná podoba komunikačního mixu využívaná společností Sportareál Družstevní 
bude zanalyzována a popsána v samostatné kapitole níže. 
 
2.3.2 Analýza marketingového mixu služeb 
Marketingový mix služeb jako rozšiřující prvek klasického marketingového mixu vznikl 
z důvodu specifických vlastností poskytovaných služeb. Následující podkapitola stručně 
shrne tyto tři rozšiřující faktory. 
 
 Lidé 
Personál Sportareálu je prakticky to první, co návštěvníci při návštěvě objektu uvidí. 
Toho si je společnost vědoma, proto se jednotlivé zaměstnance pracující na pozicích, 
které vyžadují přímou komunikaci s klienty, snaží pravidelně vzdělávat v oblasti fitness. 
Zároveň se společnost snaží zaměstnávat pouze kvalifikované a zkušené lektory, kteří 
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jsou z hlediska sálových aktivit tím nejdůležitějším prvkem, který rozhodne o tom, zda 
se zákazník do Sportareálu vrátí, či nikoliv.  
 
 Procesy 
Efektivnost procesů se společnost snaží zajistit prostřednictvím online rezervací 
stávajících klientů přes internetové stránky.  Zákazníci, kteří mají zaplacen permanentní 
vstup, jsou vybaveni magnetickými kartami, které při návštěvě recepce stačí pouze 
přiložit ke snímači karet a ten okamžitě vyhodnotí situaci klienta. I když rezervační 
systém není úplně dokonalý, přispívá ke zrychlení těchto procesů. 
 
 Materiální prostředí 
Sportareál Družstevní velmi dbá na celkový vzhled a prezentaci. Šatny využívané klienty 
Active Fitness jsou pravidelně uklízeny. Celý areál je velmi přehledný a zevnitř i zvenčí 
kvalitně osvětlen. Každý rok probíhá v měsíci červnu několikadenní odstávka areálu 
z důvodu zlepšování nedostatků, které podnik v plném provozu nemůže uskutečnit. 
 
 
2.4 Analýza komunikačního mixu 
Propagace Sportareálu Družstevní jako celku je poměrně na dobré úrovni. Několik let se 
svojí činností v rámci pořádání koncertu či běžeckého závodu kolem Brna snaží zaujmout 
širokou veřejnost. Od svého založení však společnost příliš nevyužívá propagačního 
potenciálu, který jí nabízí úsek Active Fitness. 
 
Společnost v prvním roce svého působení hledala různé prostředky, jak nalákat 
potenciální klienty k návštěvě posilovny a skupinových lekcí. Rozhodla se proto 
propagovat papírovými letáky, která měla v úmyslu rozeslat do všech domácností 
v městské části Brno-Řečkovice. Tato kampaň byla finančně poměrně náročná, a jak se 
nakonec ukázalo zcela neefektivní, jelikož vyšlo najevo, že se tato reklama k cílovému 
klientovi vůbec nedostala.  
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Společnost dále využívá možnosti rádiové reklamy, prostřednictvím které  
se v nepravidelných intervalech snaží na brněnském rádiu Kiss Hády propagovat celý 
sportovní areál a oslovit potenciální zákazníky. Na kolik je tato forma reklamy efektivní 
a účinná nelze s určitostí říci. Jediná jistota je ta, že si tento reklamní spot vyslechne 
několik tisíc posluchačů denně, během týdne je to potom řádově několik desítek tisíc 
posluchačů. Podle dotazníkového šetření má reklamní činnost společnosti minimální vliv 
při získávání nových zákazníků. Z výsledků vyplývá, že necelá 2 % dotazovaných 
navštívilo úsek Active Fitness díky reklamě, naopak nejčastěji klienti navštívili 
Sportareál po doporučení od známého (40 % dotazovaných). Tento případ jasně 
potvrzuje, že i v dnešní době má osobní doporučení, neboli tzv. word of mouth marketing 
stále nezastupitelnou roli na poli reklamního sdělení. 
 
Sportareál Družstevní má samozřejmě svoje webové stránky, které mají registrovanou 
doménu na www.druzstevni.cz. Denně odhadem navštíví webové stránky zhruba 60 až 
100 návštěvníků. Toto číslo však nemá příliš vypovídající hodnotu, jelikož nelze přesně 
určit, kdo se na tyto stránky dostal úplnou náhodou a zda se jeden a ten stejný návštěvník 
nepřihlásil na webové stránky vícekrát za den. Vzhled pro nově příchozí návštěvníky však 
nebyl vybrán příliš šťastně. Celkový design působí tak trochu nadčasově a i když se jedná 
o jisté odlišení od konkurenčních fitness center, mnoho lidí může mít z počátku velký 
problém se na stránce zorientovat. Celkově na těchto stránkách kromě přihlášení stávající 
zákazníků do online systému lekcí není příliš nic zajímavého. Tuto skutečnost by jistě 
napravily pravidelně přidávané články, pod kterými by bylo možné diskutovat a byla by 
tak zajištěna obousměrná komunikace. Lidé by tak měli důvod se na tyto stránky mnohem 
častěji vracet. 
 
Společnost se snaží prezentovat také v rámci sociálních sítí, konkrétně nejpoužívanějšího 
komunikačního média současnosti – facebooku. Především Active Fitness zde prezentuje 
aktuality o jednotlivých lekcích a novinkách. Chybí tu však články spojené s fitness 
tématikou, které by opět přinášeli prostor pro společnou diskuzi. Celkový počet fanoušků, 
kteří této stránce dali „like“ je ve srovnání s konkurencí poloviční, proto i zde stojí za 
zvážení, zda se nepokusit o nějakou akci, která by přiměla uživatele facebooku tuto 
stránku navštívit a projevit svoji náklonnost prostým zaškrtnutím „Tohle se mi líbí“. 
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Vedle facebooku by společnost rozhodně měla využít služeb, které jí nabízí další sociální 
síť Twitter nebo uživatelsky velmi oblíbená aplikace na sdílení obrázků Instagram. 
 
I když se úsek Active Fitness snaží občas podpořit prodej měsíčních a bodových 
permanentek, nejsou tyto akce příliš časté. Zároveň z hlediska propagace společnost pro 
svoji prezentaci prakticky nevyužívá svátků a různých významných dnů (Vánoce, 
Velikonoce, Valentýn) k vytvoření tematických akcí. Další propagační nástroj jako různé 
dárkové předměty a soutěže společnost také mírně zanedbává. Návrhová část proto bude 
zaměřena na vytvoření různých akcí a soutěží, které by pomohli přilákat další potenciální 
klientelu. Dále tato část práce bude zaměřena na zlepšení propagace v rámci webových 
stránek a sociálních sítí. V neposlední řadě zde bude snaha za pomoci letákové reklamy 
a dalších forem zviditelnit společnost v rámci městské části i jejího okolí. 
 
2.5 Analýza zákazníků 
Pro správné nastavení parametrů jednotlivých služeb je velmi důležité znát portfolio 
našich zákazníků, jelikož ti jsou základním prvkem pro správné fungování společností. 
Za předpokladu, že dokážeme specifický zákaznický segment a jejich přání, připomínky 
a názory identifikovat, můžeme díky těmto cenným informacím flexibilně reagovat na 
konkrétní zákaznické požadavky a v případě jejich realizovatelnosti je zapracovat  
do procesů společnosti. 
 
Analýza našich zákazníků byla provedena na základě marketingového výzkumu, 
konkrétně anonymního dotazníkového šetření, které bylo uskutečněno internetovou  
a osobní formou. V rámci moderních sociálních sítí byl dotazník vystaven na 
facebookovém profilu Sportareálu Družstevní a dále na webových stránkách ve sledované 
části Active Fitness. Osobní forma dotazování byla prostřednictvím tištěných dotazníků 
aplikována především na přátele a známé, kteří jsou současně klienty společnosti. 
Získávání relevantních informací, pro potřeby této diplomové práce, bylo praktikováno  
i v pozdních odpoledních hodinách. Tato forma však nepřinesla mnoho zákaznických 
odpovědí, z důvodu časového presu a rychlé návaznosti mezi jednotlivými skupinovými 
lekcemi. Během deseti dnů se podařilo získat přes 120 odpovědí, které již mají určitou 
vypovídající hodnotu a provozní úsek Active Fitness může s těmito odpověďmi nadále 
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pracovat. Celá struktura dotazníku, které byla odsouhlasena a vypracována pod dohledem 
provozního vedoucího, je uvedena v příloze ke konci této diplomové práce.  
Jedna z prvních otázek, která byla respondentům poležena, se zabývala osobním 
stimulem, který klienty přesvědčil k navštívení Active Fitness. Pro převážnou většinu  
(68 %) byla rozhodujícím faktorem výhodná lokalita a moderní prostředí Sportareálu. 
Tento výsledek pouze potvrzuje výše uvedený komentář o hustě obydlené lokalitě 
s dobrou dostupností a infastrukturou. 
Z hlediska návštěvnosti Active Fitness chodí nepravidelně a 2x týdně 28,3 % 
dotazovaných. Vysoké procentuální zastoupení má také odpověď 4x týdně a více, kterou 
vyplnilo téměř 19 % respondentů. Pro provozní úsek je to pozitivní signál k tomu, že je 
velké procento klientů ochotno trávit svůj volný čas právě v těchto prostorách a neustále 
se vracejí. Je proto velmi tristní, že neexistuje pro tuto skupiny klientů věrnostní program 
(slevy, bonusy, drobné dárky) za jejich loajalitu. 
 
 
Graf č. 2: Frekvence návštěv Active Fitness83 
 
Převážná část klientů je ochotna obětovat svůj volný čas v odpolední a večerních 
hodinách. Naopak pouze nepatrná část dotazovaných využívá služeb Sportareálu ráno  
a dopoledne. Tato situace je dána především tím, že velká část zákazníků se ráno  
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a dopoledne nachází ve svém zaměstnání, v případě studentů ve školských zařízení. Za 
pravdu nám dává i rozvrh jednotlivých lekcí představený výše. V dopoledních hodinách 
by proto bylo vhodné oslovit skupinu potenciálních klientů nacházející se 
v poproduktivní věku, kteří disponují větším množstvím volného času. 
 
  
Graf č. 3: Doba návštěv Active Fitness84 
 
Největší počet návštěv Active Fitness zaznamenává v zimních měsících. Tento trend je 
dán především novoročními předsevzetími, které si každoročně stanovuje velká část 
obyvatelstva našeho státu. Návštěvnost by se dala ještě více zvýšit motivačním plakátem, 
který by lákal potenciální klienty, kteří se rozhodli shodit nebo naopak přibrat na své 
dosavadní váze. Nejmenší návštěvnost Sportareál tradičně zaznamenává v letních 
měsících, ve kterých spoustu lidí dává přednost koupalištím a sportovnímu vyžití 
v otevřeném prostoru. Získaná data dávají předešlým tvrzením za pravdu. V zimním 
období využívá služeb zhruba 22 % klientů, naopak v letních měsících necelé 2 % 
dotázaných. Celoroční návštěvnost se pak pohybuje mezi 45 %. 
 
S celkovou cenou a kvalitou poskytovaných služeb je shodně spíše spokojeno zhruba  
66 % dotázaných.  Společnost si však nemůže dovolit přílišné navyšování cen, jelikož 
podle další otázky je pro téměř polovinu respondentů cena spíše rozhodujícím faktorem 
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Graf č. 4: Cenový faktor při výběru sportovních zařízení85 
 
Důležitým reprezentativním faktorem je hygiena a celkové zajištění čistoty v úseku 
Active Fitness. S touto činností je velmi spokojeno zhruba 49 % klientů, spíše spokojeno 
43 %. Sportareál v tomto ohledu doplácí především na absenci klimatizace v posilovně, 
která se v letních měsících silně projevuje. Mnoho lidí si také stále stěžuje na znečištěnou 
podlahu v šatních prostorách, zvláště v zimních měsících, kdy klienti nedbají upozornění 
na dveřích šaten a obuv si před vstupem do těchto prostor nechávají stále na nohou. 
                                                 










Graf č. 5: Čistota a hygiena v Active Fitness86 
 
Jak již bylo uvedeno výše, během deseti dnů se různou formou podařilo zajistit přes 120 
adekvátních odpovědí od klientů Active Fitness, z nichž 56,7 % zastupovaly ženy  
a 43,3 % muži. Všeobecně se však dá říci, že Sportareál navštěvuje zhruba stejný počet 
mužů a žen. Ženy ovšem ve větší míře využívají služeb skupinových lekcí, které jsou 
zaměřeny spíše na pohyb spojený s tancem nebo různé druhy jóg sloužící k celkovému 
protažení. Muži naopak více preferují posilovnu, popřípadě tráví svůj volný čas  
u fyzicky náročnějších disciplín jako například kruhové tréninky. Kardiozónu využívají 
obě pohlaví, nejčastěji potom v zimních měsících. 
 
Z hlediska ekonomické aktivity zaujímá nejvyšší procentuální zastoupení sektor 
zaměstnaných (55,5 %), druhou nejpočetnější skupinou jsou poté studenti (37 %). 
Nezaměstnaných je poté zhruba 2 %. Žádný z korespondentů, který využívá služeb 
Active Fitness, se nenachází v důchodovém věku, což je skupina, na kterou by se měla 
společnost v dopoledních hodinách zaměřit. 
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Graf č. 6: Ekonomická aktivita návštěvníků Active Fitness87 
 
2.6 SWOT analýza 
SWOT analýza jako souhrn vlivů vnitřního a vnějšího prostředí, identifikuje silné  
a slabé stránky podniku. Zároveň poukazuje na příležitosti a potenciální hrozby. V zájmu 
každé společnosti je co nejefektivnější využití silných stránek a příležitostí podniku  
a zároveň eliminovat slabé stránky a hrozby. 
 
2.6.1 Silné stránky 
Mezi silné stránky společnosti patří široká nabídka poskytovaných služeb a především 
výhodná poloha v oblasti velkého výskytu panelových domů a novostaveb. Sportareál je 
od zastávek brněnské městské hromadné dopravy vzdálen pouze několik desítek metrů 
a samotný areál nabízí za drobný poplatek možnost využití soukromého a kamerově 
hlídaného parkoviště. Další silnou stránkou jsou vysoce kvalifikovaní osobní trenéři  
a lektoři sálových aktivit. 
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2.6.2 Slabé stránky 
Slabou stránkou společnosti je nedostatečně efektivní propagace sledovaného úseku 
Active Fitness jako například zbytečně komplikované webové stránky společnosti, 
dostatečně nevyužitá komunikace skrz sociální sítě a nevyužití různých forem reklamy. 
Limitující prostory posilovny a nemožnost jejich dalšího rozšíření je další slabou stránkou 
společnosti. Další slabinou společnosti jsou vyšší ceny za jednotlivé návštěvy posilovny 
a konkrétních sálových lekcí oproti konkurenci. 
 
2.6.3 Příležitosti 
Příležitost Sportareálu Družstevní spočívá ve větším zacílení na segment skládající  
se z obyvatel důchodového věku a dospívajících. Mladistvým v dnešní době často chybí 
fyzická aktivita, z jejíhož nedostatku často pramení nadváha, která se může vyvinout až 
v obezitu. I když společnost nabízí širokou paletu skupinových lekcí, stále existují různé 
varianty, jak tuto nabídku rozšířit a naopak zrušit lekce, které nemají takový úspěch. 
Nedostatkem společnosti je také dětský koutek, který by jistě pomohl rodičům, které své 
ratolesti nemohou nechat doma. V tomto ohledu je tato situace příležitostí, jak oslovit 
další segment klientů. 
 
2.6.4  Hrozby 
Jako v každém odvětví je hlavní hrozbou pro společnost nově vzniklá konkurence, která 
by mohla stávající zákazníky Sportareálu přetáhnout na svoji stranu. Celkové bariéry pro 
založení fitness nejsou v dnešní době příliš velké, což dokládá zvýšený počet posiloven 
v brněnském kraji za posledních několik let. Další hrozbou pro Sportareál je změna 
vnějšího okolí, především míry nezaměstnanosti a HDP, která by mohla změnit chování 
zákazníků, kteří by se snažili nalézt levnější formu fyzického vyžití. Stávající konkurence 
může být hrozbou pro náš areál za předpokladu velkého snížení cen. V dnešní době totiž 













Silné stránky Slabé stránky 
- široké portfolio služeb - slabší propagace 
- dobrá lokalita a dostupnost - komplikované www stránky 
- vysoce kvalifikovaný personál - limitující prostory posilovny 













- zacílení na seniory, mladistvé - nově vzniklá konkurence 
- rozšíření nabídky služeb - stávající konkurence a cenová politika 
- zřízení dětského koutku - pokles vývoje ekonomiky 
- motivační programy pro obézní - zvýšená nezaměstnanost v kraji 
 
Tabulka č. 7: SWOT analýza88 
  
                                                 
88 vlastní zpracování 
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3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
Návrhová část se bude zabývat podstatou samotné práce, kterou je návrh vhodného 
komunikačního mixu, který by provoznímu úseku Active Fitness pomohl oslovit 
potenciální zákazníky, čímž by došlo k rozšíření podnikatelské klientely. Současně budou 
navrženy postupy, kterými se budeme snažit zvyšovat komfort stávajících,  
ale i nových zákazníků.  
V první části této kapitoly budou vybrány vhodné reklamní nástroje, pomocí kterých 
dojde ke zvýšení povědomí a především zviditelnění celého areálu i mimo městkou část 
Brno – Řečkovice. Druhým krokem bude sestavení návrhů, které by měly přispět 
k celkovému zkvalitnění podpory prodeje a zlepšení komunikace s klienty Active Fitness. 
 
3.1 Reklamní propagace 
Jak již bylo uvedeno v teoretické části, tento jednostranný komunikační nástroj  
se prostřednictvím nejrůznějších procesů snaží zaujmout a vyvolat v potenciálním 
zákazníkovi určitou reakci – v našem případě zájem ke spotřebování služeb Sportareálu 
Družstevní, respektive provozního úseku Active Fitness. Jelikož existuje široké spektrum 
reklam, budou pro účely této práce vybrány ty nejvhodnější v různých cenových 
kategorií, které poté společnost může začlenit do svého marketingové plánování a posléze 
i strategie. 
Dříve než budou podrobněji popsány konkrétní druhy reklamy a jednotlivé kroky jejich 
realizace, je nutné se zaměřit na celkové logo Sportareálu Družstevní, jehož je námi 
sledovaný úsek Active Fitness součástí. Společnost používá kromě svého oficiálního loga 
uvedeného na obrázku č. 8 také svoji druhou variantu určenou pro facebookové stránky. 
Oproti oficiální verzi se odlišuje pouze drobným textem ve spodní části loga, ve kterém 
stojí: plavecký areál & active fitness. Příklady z praxe potvrzují, že si lidé v dnešní době 
snáze vybaví jméno a celkovou existenci společnosti, pokud se u ní nachází konkrétní 
slogan, motto nebo zajímá slovní hříčka. Logo Sportareálu Družstevní však žádnou 
takovou možnost nevyužívá, čímž se připravuje o možnou potenciální klientelu. Text, 
který by nejlépe charakterizoval celý podnik, by pod oficiálním logem mohl obsahovat 
slogan typu „Energy For Life.“, popřípadě český ekvivalent „Energie Pro Život“. 
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Anglický slogan by se objevoval na facebookových a domovských stránkách společnosti, 
popřípadě v reklamních letácích určené pro mladší a střední generaci, která má 
k anglickému jazyku přece jen bližší vztah. Česká verze by byla použita na letákovou 
reklamu zaměřující se na starší generaci obyvatel. Úlohou tohoto sloganu by tedy měla 
být především snaha zarýt se potenciálním i stávajícím zákazníkům tzv. pod kůži a 
motivovat je k návštěvě a využití nabízených služeb. Možná podoba sloganu připojeného 
k logu by mohla vypadat ve dvou verzí následovně: 
 
 
Obr. 15: Anglický a český slogan89 
 
Při tvorbě sloganu byla snaha zachovat jednotlivé barvy, které jsou pro Sportareál 
typické. Zákazník si tak při jakékoliv další reklamě snáze spojí tuto barevnou kombinaci 
se sledovaným podnikatelským subjektem. 
 
3.1.1 Reklama v dopravních prostředcích 
V analytické části této práce byla zmíněna rádiová reklama, kterou Sportareál 
nepravidelně využívá k propagaci celého objektu. V dnešní době, kdy řádově po každém 
druhé odvysílaném hudebním singlu následuje komerční pauza, má mnoho lidí tendence 
nevěnovat tomuto reklamnímu sdělení pozornost a celkově na mnoho posluchačů působí 
rušivým dojmem. Dotazníkové šetření navíc odhalilo, že si cestu do posilovny a na sálové 
aktivity našla necelá 2 % klientů prostřednictvím reklamního sdělení, proto by bylo 
daleko efektivnější využít k propagaci sledovaného subjektu atraktivnějších formu, která 
by tento procentuální stav navýšila. 
                                                 
89 vlastní zpracování 
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Jednu z možných alternativ propagace nabízí společnost SNIP&CO specializující se  
na reklamu ve vozech ve vlastnictví brněnského dopravního podniku. Dle dostupných 
informací přepravila tato brněnská dopravní síť v roce 2014 přes 350 milionů osob. 
Kolem 80 % obyvatel navíc užívá tuto možnost dopravního spojení nejméně dvakrát 
denně. Dle průzkumu navíc téměř 93 % všech cestujících věnuje reklamnímu sdělení 
pozornost.90 
Pro Sportareál je proto tato forma propagace ideální příležitostí, jak o sobě dát vědět  
i mimo brněnskou část Řečkovic. Existuje mnoho způsobů, jak na sebe prostřednictvím 
této reklamní formy upozornit, proto budou vybrány různé varianty v různém cenovém 
rozpětí. Společnost si poté v rámci svých finančních možností vybere nejoptimálnější 
variantu. 
Jako první varianta se nabízí využití celoplošného polepu karoserie. Tato možnost  
je z hlediska propagace a viditelnosti pravděpodobně nejefektivnější, ale zároveň velmi 
drahá. V závislosti na typu vozu se cenové rozpětí pohybuje od 380 tisíc korun  
po částku přesahující půl milionu. Cenově mnohem přijatelnější variantou je proto využití 
možnosti průhledné samolepící folie o rozměrech 600 × 250 cm a 450 × 230 cm na boční 
stranu vozů včetně okenních ploch. Samotný reklamní poutač by měl snahu propagovat 
celý Sportareál Družstevní s novým sloganem a prezentací svých služeb  
se zvýšeným důrazem na provozní úsek Active Fitness. Z hlediska dopravních cest  
je důležité zvolit správnou strategii, na kterou linku bude reklamní poutač umístěn.  
Pro účel této práce byly zvoleny tramvajové linky číslo 1,12 a autobusová linka č. 71. 
Tramvajová linka číslo 1 má svoji konečnou zastávku přibližně 70 metrů  
od Sportareálu, navíc se jedná o nejvytíženější spoj v brněnské dopravě. Tramvaj po své 
trase Řečkovice-Bystrc projíždí i nejfrekventovanějším místem v Brně – hlavním 
nádražím. Tramvajové spojení číslo 12 na trase Komárov – Technologický park během 
roku převáží desetitisíce studentů do škol, navíc projíždí další velmi frekventovanou částí 
– zastávkou Česká. Autobus č. 71 byl vybrán záměrně proto, že kromě vlakového nádraží 
v Králově Poli projíždí opět zhruba 70 metrů od Sportareálu Družstevní, navíc ale 
pokračuje ve směru Ivanovice, což je část, ve které se nenachází žádné sportovní zařízení 
                                                 
90 dostupné z: https://www.snip-brno.cz. [online]. 2015 
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podobného typu jako Sportareál. Cesta přes obec Česká je zakončena  
u vlakového nádraží ve městě Kuřim, kde by opět mohla zaujmout potenciální klientelu. 
Za předpokladu, že máme vybrány vhodné dopravní spoje, je důležité zaměřit se  
na správnou dobu, kdy bude tato propagace spuštěna. Za nejoptimálnější měsíce pro 
potřeby této práce zvolíme měsíce leden a duben. V lednu se stovky lidí snaží začínat 
plnit svá novoroční předsevzetí a formovat svoji vytouženou postavu, měsíc duben je 
naopak vhodným měsícem pro ty, kteří se chtějí v tzv. „plavkové sezóně“ cítit dobře nebo 
ukázat okolí měsíce tvrdé dřiny. 
Za pronájem reklamní plochy dvou tramvají by společnost musela vynaložit dohromady 
24.000 Kč za měsíc, za pronájem autobusové plochy potom 9.000 Kč za měsíc.  
Za předpokladu, že by tato propagace probíhala dvakrát ročně, by se celkové náklady 
vyšplhaly na částku 66.000 Kč bez DPH. 
Další možností, jak může společnost upozornit na svoji činnost přímo uživatele městské 
hromadné dopravy je využití reklamní plochy na závěsných plastových madlech, které 
zvyšují bezpečnost cestujících. Tato možnost dostala přednost před klasickou vnitřní 
plakátovou reklamou, která se nachází po stranách ve vnitřních prostorách vozu. 
V dřívější době se mohlo jednat o efektivní způsob propagace, ale v nynější situaci, kdy 
je prakticky reklama na reklamě, ztrácí na své účinnosti, jelikož si jí mnohdy cestující ani 
nevšimne. Plastová madla se naopak nacházejí ve výšce očí dospělého člověka, kterého 
pohybující se reklama daleko více zaujme, než reklama statická. Finanční náročnost je 
navíc daleko nižší než u klasických vnitřních plakátů ve formátu A3 a A4. 
Klasický vůz, který disponuje touto formou reklamního nosiče, obvykle poskytuje zhruba 
20 ks těchto plastových madel v jednom vozu o rozměrech 126 × 70 mm. Jelikož se jedná 
o oboustrannou reklamu, na jedné straně by byl uveden pouze název našeho provozního 
úseku Active Fitness s motivační větou a na druhé straně logo Sportareálu Družstevní 
s kontaktem, kde nás společnost vyhledat. Možný návrh tohoto reklamního plakátku by 




Obr. 16: Reklama – plastové madlo91 
 
Pro tento způsob propagace bychom vybrali dvanáct vozů tramvajových linek 1-12  
a dále dva vozy autobusových linek 44 a 71. Pokud bychom počítali s variantou,  
že v každém voze se nachází v průměru 20 kusů plastových madel, na jednu tramvaj 
skládající se ze dvou vozů připadá 40 kusů této mobilní reklamy. Na dvanáct vozů je tedy 
nutno zajistit 480 kusů letáčků a dále 50 kusů letáčků pro autobusové linky, jelikož tam 
je počet plastových madel většinou kolem pětadvaceti kusů. 
Náklady na tuto investici, která v sobě zahrnuje měsíční pronájem, instalaci, odstranění  
a barevný tisk vychází na 14 Kč za kus, celkově tedy při počtu 530 kusů na celkovou 
částku 7.420 Kč bez DPH. Jelikož se jedná o levnější variantu, než předchozí alternativa, 
probíhala by tato akce 3x ročně a to v rozmezí leden-únor, duben-květen, říjen-listopad. 
Celkově by tak za tento typ propagace společnost vynaložila 22.260 Kč bez DPH, což je 
prakticky o dvě třetiny méně než při využití reklamy formou průhledné samolepící folie.  
                                                 
91 vlastní zpracování 
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3.1.2 Letáková reklama 
V průběhu svého fungování společnost realizovala letákovou reklamu, s cílem dostat se 
do povědomí obyvatelů městské části Brno-Řečkovice. Roznos těchto letáků měly 
zajišťovat kompetentní osoby z České pošty. Jak se však později ukázalo, tento typ 
propagace byl zcela neefektivní. Při osobním zjišťování, kolik domácností tento leták ve 
schránkách objevilo, se totiž pouze jedna desetina vyjádřila kladně. Navíc celkové 
náklady přesáhly 25.000 Kč, proto Sportareál od tohoto způsobu propagace upustil. Podle 
dotazníkové šetření se nakonec ukázalo, že nejlepší reklamou pro společnost byla 
samotná poloha, jelikož mnoho návštěvníků se rozhodlo do těchto prostor zavítat jenom 
díky tomu, že procházeli kolem a poté tuto zkušenost ústně předali dalším známým, kteří 
se tyto služby rozhodli také vyzkoušet. 
Letáková reklama však skýtá možnosti, jak se zaměřit na určitou cílovou skupinu  
i mimo městkou část, ve které se Sportareál Družstevní nachází. Výsledky dotazníkového 
výzkumu odhalily, že druhou nejpočetnější skupinou návštěvníků jsou studující osoby 
(37 %). V okolí je navíc dostatek středních a vysokých škol, proto by bylo vhodné se na 
tuto cílovou skupinu zaměřit. Na druhé straně nejslabším článkem je absence cvičení pro 
seniory, proto by bylo vhodné přinést tuto reklamu i do domů s pečovatelskou službou. 
Jelikož se jedná o dvě cílové skupiny, na které bychom touto formou reklamy chtěli cílit, 
je nutné tomu zároveň přizpůsobit i samotný vzhled letáku. V letáku pro studenty 
nesmíme opomenout kvalitní a špičkové stroje, největší prostory a největší výběr strojů 
posilující kardiovaskulární systém a celkovou kondici, špičkové lektory a široký výběr 
moderních lekcí. Seniory bychom naopak měly zaujmout dopoledními cvičebními 
lekcemi, které zlepšují pohybový aparát, nezatěžují klouby, přispívají k celkové 
flexibilitě a to vše pod dozorem těch nejzkušenějších lektorů, specializující se na tuto 
věkovou skupinu. Za předpokladu, že dojde k uvolnění plaveckých drah v dopoledních 
hodinách, bylo by vhodné domluvit se na občasném využití těchto drah právě pro seniory, 
pro které to bude určité zpestření. 
Frekvence této letákové kampaně pro studenty by probíhala především na začátcích 
školního či akademického roku, konkrétně v měsících říjnu. K tomu, aby neskončil tento 
leták v prvním odpadkovém koši, na který student narazí, by měla napomáhat sleva 
uvedená na letáku a platná při předložení na recepci Active Fitness. Tímto způsobem je 
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tak možné oslovit další členy rodiny, protože velká část letáků se tak může dostat do 
domácností. V závislosti na počtu návštěv by poté došlo k dalšímu rozdávání letáků nebo 
by bylo další pokračování pozastaveno. Leták určený pro seniory by byl vystaven na 
nástěnce vytipovaných domů s pečovatelskou službou a dále v reklamních stojanech 
nacházející se na konečné zastávce tramvajové linky číslo 1. 
Leták musí na první pohled potenciálního zákazníka z řad studentů zaujmout a vzbudit 
v něm zájem.  Proto je nutné pár odstavci shrnout největší přednosti, které by probudily 
v cílovém segmentu určitý pocit zvědavosti a nutkání dozvědět se více. Toto tvrzení navíc 
může dokreslit muskulaturní silueta muže, u žen naopak silueta štíhlé ženy. Pro seniory 
je důležité vyzdvihnout pozitiva cvičení a výraznou slevu. Poloviční sleva bude pro 
společnost znamenat minimální zisk, na druhou stranu si však vylepší v očích veřejnosti 
své jméno. 
Celková podobna letáků určená pro studující obyvatelstvo by mohla mít následující dvě 
následující podoby: 
 
Obr. 17: Leták pro studenty - ženy92 
                                                 
92  vlastní zpracování dle:  http://www.druzstevni.cz. [online]. 2015  




Obr. 18: Leták pro studenty - muži93 
 
Podoba letáků určená pro seniory je z důvodu velikosti uvedena v příloze č. 2: Leták pro 
seniory.94 
Pro tuto kampaň bychom zvolili tři tisíce kusů letáků v mužské variantě a stejný počet 
kusů v ženské variantě. Pro seniory bychom vymezili počet 1.500 kusů. Náklady  
za studentské jednostránkové letáky ve formátu  A5 z papíru ve složení lesklá křída 135gr 
by vyšla společnost na 3.290 Kč. Letáky pro seniory ve formátu A4 totožného složení 
poté na 2.560 Kč. Zvolený formát A4 byl zvolen z důvodu většího písma, které je pro 
seniory snáze čitelné a dále z důvodu většího počtu uvedených informací. Celkové 
náklady za tisk by v souhrnu činily 5.850 Kč bez DPH. Pokud bychom se zaměřili i na 
osoby, které by tyto letáky předávaly, připočetli bychom k těmto nákladům další zhruba 
dva tisíce korun.95 
  
                                                 
93 vlastní zpracování dle:  http://www.druzstevni.cz. [online]. 2015, 
    http://www.ebay.com. [online]. 2015 
94 vlastní zpracování dle: http://www.druzstevni.cz. [online]. 2015,    
    https://pt500.co.uk. [online]. 2015 
95 http://www.inetprint.cz. [online]. 2015 
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3.1.3 Internetová reklama 
Společnost pro svoji prezentaci využívá domovských stránek na adrese 
http://www.druzstevni.cz/. V analytické části byl okrajově vytýkán její futuristický 
a celkově nepříliš přehledný vzhled a design. Z toho důvodu by bylo vhodné investovat 
určité finanční prostředky, které by sloužily ke změně celkového designu a struktury 
stránek. Jako podklad pro pozadí by sloužila fotka, zachycují tento areál z přední strany. 
V hlavičce stránky by vedle loga Sportareál Družstevní byly prvky odkazující  
na facebookové stránky společnosti, dále na mapu stránek a možnost odběru novinek 
v podobě newsletterů. Pod touto hlavičkou by byla umístěna měnící se bannerová 
reklama obdélníkového tvaru, která by propagovala různé služby a nadcházející akce 
v tomto areálu. Pod reklamou by byly horizontálně uvedeny jednotlivé odkazy  
na novinky & akce, active fitness, bazén, wellness & relaxace, kompletní ceník, rozvrh 
lekcí a kontakt. Při najetí kurzoru myši by pod jednotlivými odkazy vyjely další možnosti, 
které by dále návštěvníka stránek přesměrovaly. Pod horizontálními odkazy by byly 
uvedeny základní informace o Sportareálu a reprezentativní video zobrazující jednotlivé 
úseky s textem, který by vyzdvihoval jedinečnost tohoto místa a odkazoval na své 
přednosti. Na pravé straně těchto stránek by bylo vertikálně adresa a otevírací doba. Na 
úplném kraji pravé strany by byly umístěny jednotlivé miniatury sociálních sítí (facebook, 
twitter, g-mail, tumblr apod.), prostřednictvím kterých by docházelo ke sdílení těchto 
webových stránek. V případě, že by návštěvníky stránek tato lišta obtěžovala, bylo by 
možné ji pouhým kliknutím skrýt. 
Pokud bychom se zaměřili na provozní úsek Active Fitness, po najetí kurzoru na tento 
odkaz by se nám vyrolovala další rozšiřující nabídka odkazující na posilovnu, 
kardiozónu, skupinové lekce, online rezervace, tematické články a diskuzní fórum. 
Tematické články by kromě informací ze světa fitness měly za úkol oboustrannou 
komunikaci, jelikož by zde byla možnost diskuze pod tímto článkem a možnost sdílení 
na své facebookový profil. I když na současném webu je možnost online rezervace lekcí, 
je pro nové návštěvníky tato možnost nepřístupná, jelikož nejdříve musí osobně navštívit 
recepci a nechat si vygenerovat uživatelské jméno a heslo. Proto by bylo vhodné rozšířit 
tuto službu o rezervační systém pro nové klienty bez přístupových údajů. Po rozkliknutí 
jednotlivých lekcí by následoval stručný popis lekce, představení lektora a především 
velmi důležitý počet volných míst, na které je možné se přihlásit. Po uvedení základních 
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údajů jako je jméno, příjmení a kontaktní údaje by na uvedenou adresu došel 
vygenerovaný e-mail potvrzující rezervaci s dalšími informacemi jako například do kdy 
je možné rezervaci zrušit, storno poplatek v případě neodhlášení se z lekce apod. 
Diskuzní fórum by sloužilo k zakládání různých témat s fitness tématikou i volné diskuze. 
Všechny tyto prvky by měly sloužit k tomu, aby se k nám tito návštěvníci neustále vraceli 
a dále rozšiřovali povědomí o této společnosti. 
Celkové náklady na tuto formu propagace, zahrnující redesign, pravidelný webhosting, 
provoz stránek a rozšířený rezervační systém by hrubým odhadem mohly společnost přijít 
na 8.000 Kč. Administrativní činnost diskuzního fóra a novinek by zajišťovala obsluha 
recepce během svého volného času, pravidelní návštěvníci, kteří by o tuto pozici měli 
zájem, nebo sám provozní úseku Active Fitness. Tato dobrovolná činnosti by tak finančně 
společnost nezatížila. 
K další propagaci společnost využívá služeb sociální sítě facebook, na které Sportareál 
prostřednictvím svého profilu informuje o změnách ve skupinových lekcí, popřípadě 
změnu otevírací doby. Celkový počet fanoušků, kteří tento profil zařadili mezi svůj 
oblíbený, činí zhruba 1.300 uživatelů. Ve srovnání s konkurencí není toto číslo příliš 
vysoké, proto by se společnost a především provozní úsek Active Fitness, který  
je prakticky jediným přispěvovatelem na tento profil měli zaměřit na zvětšení této 
fanouškovské základny. Jedním ze způsobů, který je v dnešní době velmi oblíbený,  
je odměna za sdílení určitého příspěvku (například tematické akce, které budou popsány 
níže) a dále přidání této stránky mezi své oblíbené. Za předpokladu splnění této podmínky 
může kupříkladu vylosovaný počet uživatelů získat drobnou cenu v podobě suplementů 
nebo permanentní vstup zdarma, popřípadě by uživatelem za každé sdílení získal slevu 
na vstupném mezi 10-20 % ze základní ceny. Celkové náklady za tuto akci by nepřesáhly 
částku 3.000 Kč. Další možností jak oživit facebookový profil, je přidávání totožných 
článků jako na domovských stránkách společnosti s následnou možností sdílení  
a společné diskuze. Tyto akce by opět měly zajistit zvýšení povědomí o sledovaném 
subjektu a přilákat další potenciální zákazníky. 
Při osobní komunikaci s osobou odpovědnou za sledovaný úsek vyšlo najevo,  
že možnost newsletterů využívá, ovšem z důvodu obavy o přílišné obtěžování formou 
emailových zpráv dochází k zasílání novinek pouze 1x měsíčně. K tomu aby byla tato 
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forma reklamy naplno využita, by bylo vhodné zasílat tyto zprávy v týdenních respektive 
dvoutýdenních intervalech, ve kterých by byl uveden stručný souhrn novinek, zpráv ze 
světa fitness a také zásobník cviků, který by se každý měsíc zaměřil na jinou svalovou 
partii. Takto zvolený formát by v zákazníkovi neměl vyvolat pocit obtěžování. V případě, 
že by však klient neměl o tuto formu reklamy zájem, mohl by se kdykoliv na příslušné 
odkazu uvedeném v emailu od odebírání těchto novinek odhlásit a na webových 
stránkách opět kdykoliv zpětně přihlásit. 
 
3.2 Inovace prostor posilovny 
Vybavení posilovny řadí Sportareál mezi špičku fitness center ve městě Brně. Přesto  
se najdou určité drobnosti, které mohou potenciální zákazníky odrazovat. Prvním  
a často zmiňovaným nedostatkem, který byl mnohokrát zmiňován také v dotazníkovém 
šetření, je absence stroje „Lat pull down“ a žádná olympijská osa. Prvně zmíněné zařízení 
je z důvodu omezené kapacity posilovny nemožné zařadit mezi ostatní nabídku,  
proto se společnost rozhodla na začátku svého působení pro alternativní řešení 
zakoupením stroje, který umožňuje provést téměř totožný cvik jako výše zmíněný 
posilovací stroj. Investici do nákupu olympijské osy společnost bez větších obav může 
realizovat, jelikož v zadních částech posilovny je stále dostatek místa pro vykonávání 
různých cviků s tímto fitness nářadím. Cena této tyče s pohybuje od dvou do sedmi tisíc, 
v závislosti na kvalitě. 
Největší problémem, kterým Active Fitness převážně v teplejších měsících trpí,  
je absence klimatizace. V rozhovoru s provozním úseku vyšlo najevo, že o této možnosti 
do příštího roku uvažují, což je správný krok k tomu, aby i v letních měsících byla 
zajištěna pravidelná klientela. Teplotní rozdíl však nesmí být příliš patrný, proto musí být 
teplota posilovny adekvátní, aby nedošlo k nachlazení návštěvníků.  
K celkovému zvelebování prostor posilovny by napomohly také motivační plakáty 
s fitness osobnostmi, popřípadě pouze motivační texty. Některé stroje, které občas mohou 




Jednotlivé inovace by měly především zvyšovat komfort a pohodlí pro návštěvníky úseku 
Active Fitness, kteří by tuto spokojenost mohli dále šířit k dalším potenciálním 
zákazníkům. Pozitivní ústní doporučení je totiž všeobecně přijímáno jako důvěryhodný 
zdroj informací. 
 
3.3 Tematické akce 
Tematické akce vztahující se k určité události jsou skvělou příležitostí, jak zaujmout 
a zároveň se dostat do povědomí široké veřejnosti. Tyto události se všeobecně těší veliké 
oblibě, která je navíc zvýšena, pokud je její součástí také soutěž o zajímavé ceny. 
Z dotazníkového šetření by o takový druh akcí měla zájem více než třetina respondentů, 
proto by provozní úsek měl o této možnosti začít velmi silně uvažovat. Kromě motivace 
jít si zacvičit, popřípadě zaujmout a přimět k návštěvě nové klienty, je velmi důležitý 
výsledek, který z těchto akcí vyplývá – posilování vztahu mezi společností  
a jednotlivými zákazníky, kteří tímto chováním získají pocit, že má společnost zájem 
prožívat tyto svátky společně se svými klienty. Pro potřeby této práce byly vybrány čtyři 
významné svátky a události, které se v naší zemi těší značné oblibě. Konkrétně 
se jedná o Valentýn, Velikonoce, Halloween, Vánoce. Jelikož se jedná o svátky 
či události, které probíhají v odlišných ročních období, získá zákazník pocit, 
že se Active Fitness snaží o své klienty pečovat celoročně. Pro každou událost by byl 
speciálně vytvořen plakát, který by byl umístěn na nástěnce v prostorách Active Fitness, 
v pohyblivé reklamě na webových stránkách společnosti a na facebookovém profilu, kde 
by bylo možné tento příspěvek sdílet a dál propagovat. V příloze č. 3 je zobrazena možná 
podoba plakátu vztahující se k události Halloween. 
 
3.3.1 Valentýn 
Den svatého Valentýna každoročně připadá na 14. února. Oproti ostatním zemím však 
nemá takovou tradici, jelikož se do našich zemích dostal až po pádu komunismu, tedy po 
roce 1989. Jelikož se v našich zemích jedná o stále „mladý“ svátek, je tento den 
podporován spíše mladší generací. Druhou nejpočetnější skupinou, která navštěvuje náš 
sledovaný úsek, se skládá ze studentů, tedy právě z mladší generace obyvatel, proto  
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je tento den ideální příležitostí, jak podpořit prodej služeb a zároveň udělat zamilovaným 
dvojícím radost. Pouze v tento den by společnost všem párům při návštěvě a využití 
jakýkoliv služeb Active Fitness poskytla slevu 1+1 zdarma, tedy za návštěvu posilovny, 
kardiozóny nebo skupinových lekcí by pár zaplatil pouze za jednu osobu, druhá by měla 
tuto službu zdarma. Pro slečny a ženy, které by v tento den přišly samy, by recepce Active 
Fitness měla připravenou drobnou pozornost v podobě růže. Celkové náklady na slevu 
1+1 by se odvíjely v závislosti na počtu klientů. Z hlediska nákladu na pořízení růží by 
celková částka při nákupy zhruba 150 kusů činila něco kolem 4.500 Kč. 
 
3.3.2 Velikonoce 
Dalším svátkem, kterým by společnost mohla zaujmout zákazníky, je období Velikonoc. 
Na začátku svého působení Active Fitness pořádal spinningové akce, ovšem od tohoto 
kroku posléze upustil. Z výsledků dotazníkové šetření však vyplynulo,  
že si velká část v otevřené otázce ke konci dotazníku přála opět tuto akci uskutečnit, proto 
by na Velikonoční pondělí mohl provozní úsek uskutečnit dvouhodinový spinningový 
maraton, který by se v závislosti na počtu přihlášených uskutečnil v dopoledních  
a odpoledních hodinách. Při tvorbě prospektu by se společnost mohla snažit zaujmout  
i vtipným rýmem jako například: „Hody hody doprovody, vezmi s sebou láhev vody, nohy 
připrav na bolest, pojedeme ostošest.“ Cena by každého účastníka maratonu vyšla na  
120 Kč.  
 
3.3.3 Halloween 
Halloween jako tradiční americký svátek se v naší zemi stává stále populárnějším.  
I když tato událost u nás není považována za svátek, stále více lidí se baví vydlabáváním 
dýně a účastní se různých halloweenských večírků, které jsou speciální tím, že na ně lidé 
chodí ve všemožných kostýmech a maskách. Na tuto situaci by měl zareagovat i náš 
provozní úsek a vyhlásit soutěž o nejzajímavější dýni, kterou by zvolili diváci při vstupu 
do areálu, jelikož ten je svým značným prostorem pro tento typ akce ideální, a zároveň 
by byla vyhlášena soutěž o nejzajímavější masku, kterou by zvolili návštěvníci webových 
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stránek a uživatelé na facebookovém profilu společnosti. Celkové náklady za tuto akci by 
se pohybovali maximálně kolem 3.000 Kč. 
 
3.3.4 Vánoce 
I když většina lidí tráví toto období nejčastěji se svojí rodinou, najde se spousta lidí, kteří 
i tento den využívají k návštěva Sportareálu. K tomu, aby i v Active Fitness  
na zákazníka dýchla vánoční pohoda, by provozní úsek mohl lákat k dopoledním 
tréninkovým lekcím, u kterých by každý z účastníků lekce nebo návštěvník posilovny 
obdržel vánoční cukroví a nealkoholický punč zdarma. Otevírací doba by se i s ohledem 
na personál změnila na 8:00-12:00. 
 
3.4 Seminář 
V současné době jsou akce podobného typu mezi cvičící populací, která se v této oblasti 
orientuje, velmi oblíbeným zpestřením, jak se osobně setkat se svým vzorem a dozvědět 
se užitečné informace týkající se fitness a zdravého životního stylu. V neposlední řadě je 
tato událost výbornou příležitostí, jak přilákat příznivce sportovních aktivit  
a propagovat tak náš Sportareál v širším měřítku. Pro účely této práce byla oslovena 
konkrétní osoba, která má na facebookovém profilu mnohatisícovou fanouškovskou 
základnu a snaží se propagovat kromě své vlastní osoby také věci okolo fitness, vlastní 
značku oblečení a pro příští rok uvažuje o pořádání seminářů po celé republice. Celkový 
průběh seminářů má až na pár odlišností většinou stejnou kostru. Po příjezdu pozvané 
osoby dochází většinou k samotnému monologu hosta, v celkovém čase jedné až dvou 
hodin, ve kterém tato osobnost mluví o svým zkušenostech z předsoutěžní přípravy,  
o problémech týkající se rýsovací a objemové diety, prezentuje své sponzory, značku 
apod. Poté následuje otevřená diskuze s fanoušky a příznivci fitness, jejíž doba  
je závislá na počtu otázek. Zpravidla však tato diskuze netrvá déle než jednu hodinu.  
Po zodpovězení otázek následuje autogramiáda a vzájemné focení. Celá tato akce  
je zakončena tréninkem osobnosti s následným pózováním. 
Pokud by provozní úsek Active Fitness měl o pořádání podobné akce zájem, ideálním 
měsícem pro konání události by byl začátek června. V uvedeném měsíci je již dostatečné 
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teplo, aby se v případě dobrého počasí uskutečnila část této akce ve venkovním 
prostorách spadající stále pod Sportareál, čím by byla zajištěny dostatečný prostor  
a komfort pro všechny zúčastněné. Prostory Sportareálu jsou pro zajištění hladkého 
průběhu akce schopny pojmout mezi 50-80 účastníky. Toto číslo bylo stanovena 
s ohledem na celkové prostory a zájem, který vyplynul z výsledků dotazníkového šetření. 
Cena vstupného na tuto akci by se pohybovala kolem 200 Kč, prostřednictvím kterého by 
byla možnost hradit drobné náklady na tuto událost. Během rozhovoru  
s touto nejmenovanou osobností fitness navíc vyšlo najevo, že by za svoje účinkování 
nechtěla kromě úhrady cesty žádná procenta z celkového výdělku, jelikož akce 
podobného typu by dělala především z důvodu přilákání více lidí ke zdravému životnímu 
stylu a prezentace svojí osoby. 
 
3.5 Soutěže pro zákazníky 
Pořádání soutěží o zajímavé ceny je další z mnoha způsobů, jak motivovat stálé  
ale i nové zákazníky k posunutí svých silových limitů. 
 
3.5.1 Soutěž pro muže 
Jeden z nejoblíbenějších cviků, který je určitým ukazatelem síly horních svalových partií, 
je tzv. bench-press. Tento cvik, se zaměřuje na stimul prsních svalů a převážně mezi 
mužským pohlavím se těší značné oblibě. Silové klání by probíhalo v jarních měsících 
po dobu třiceti dnů. Princip soutěže by spočíval v maximálním počtu opakovaní se zátěží, 
která by odpovídala 70 % tělesné váhy účastníka. Před každým pokusem by pod 
odborným dohledem byla zjištěna aktuální váha účastníka, který by měl možnost po dobu 
celého měsíce svůj pokus třikrát zopakovat. Na celkovou techniku a správnost provedení 
by dohlížela obsluha recepce Active Fitness. Do soutěže by se započítal největší počet 




3.5.2 Soutěž pro ženy 
Jelikož pro ženské pohlaví není cvik zaměřený na tyto partie příliš oblíbený, soutěžily by 
ženy v disciplíně, ve které by musely během jedné minuty provést technicky správně co 
největší množství sedů-lehů, tedy cviku zaměřený na břišní svalstvo, které ženy posilují 
při návštěvě tohoto zařízení nejčastěji. Celkový průběh soutěže by byl totožný s výše 
uvedenou mužskou variantou. Cenou pro absolutního vítěze v mužské nebo ženské 
kategorii by byla měsíční permanentka zdarma, popřípadě deset vstupů na skupinové 
lekce dle vlastního výběru. Pro soutěžící, kteří by se umístili na druhé  
a třetím místě, by připadly drobné dárkové předměty s logem společnosti.  
 
3.5.3 Zhubni do plavek 
Jak již bylo uvedeno v předchozích kapitolách, na začátku nového kalendářního roku  
si lidé dávají různá novoroční předsevzetí, která se velmi často týkají změny jejich 
tělesného vzhledu, z velké části pak úbytku podkožního tuku. Pro toto období  
by společnost měla vyhlásit soutěž, která by motivovala nejen samotné účastníky,  
ale zároveň všechny osoby, které mají obdobný cíl. Ze všech přihlášených by byli vybráni 
tři muži a tři ženy, kteří by se v průběhu tří měsíců snažily shodit požadovaný počet 
kilogramů v cestě za svojí vysněnou postavou. Hodnotil by se nejen počet shozených kil, 
ale i samotný způsob hubnutí a celkové nadšení do soutěže. Tři nejlepší soutěžící by byly 
vybráni odbornou komisí skládající se z osobních trenérů, kteří v Active Fitness vedou 
své jednotlivé lekce. K tomu, aby byly soutěžící dostatečně motivováni, by měla 
společnost vyhradit větší počet finančních prostředků, v celkové výši zhruba 10.000 Kč. 
Výhry by se skládali z volných vstupů, doplňků výživy, upomínkových předmětů apod. 
 
3.6 Upomínkové předměty pro klienty 
Upomínkové, respektive dárkové předměty jsou v dnešní době zajímavou alternativou, 
do které by společnost měla investovat své finanční prostředky. I tyto drobné předměty 
totiž mohou velmi pozitivně ovlivňovat vnímání celého areálu jejími klienty  
i potenciálními obchodními partnery. Dále pak mohou vést k určitému upevňování vztahů 
se svým okolím, čímž může dojít k posílení důvěry a vyšší ochotě spotřebovávat 
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konkrétní služby. Kromě možné podpory prodeje navíc logo společnosti může proniknout 
do míst, kam se povědomí o společnosti nemusí dostat. Dlouhodobá životnost některých 
produktů navíc zajišťuje dlouhodobější samovolnou propagaci. 
Reklamní předměty by společnost a provozní úsek Active Fitness měla využít především 
pro posílení prodeje permanentních vstupů a zároveň tímto drobným darem vyjádřit svůj 
vděk za využití těchto služeb, čímž by mohla uspokojit také dlouhodobější klienty. 
Reklamní předměty by navíc společnost mohla zakomponovat do různých soutěží, které 
by v rámci své činnosti pro zákazníky pravidelně pořádala. Dárkové předměty, které by 
společnost poskytovala svým klientům, by se z počátku skládaly z propisek, potítek, 
silikonových náramků a triček. V závislosti na jejich odbytu by poté společnost mohla 
dále uvažovat o rozšíření sortimentu v podobě ručníků, shakerů atd. Celková kalkulace, 
do které byl započítán nákup jednotlivých produktů a následný potisk, je uveden v tabulce 
níže. 
 
Tabulka č. 8: Náklady na pořízení reklamních předmětů96 
 
3.7 Hlídání dětí 
Provozní úsek Active Fitness by měl zaměřit svoji pozornost také na rodiče, především 
maminky, které by si rády v dopoledních hodinách přišly zacvičit do prostor posilovny 
nebo na ranní skupinové lekce, ale z důvodu nezajištěného hlídání dětí tuto možnost 
nemohou využít. V první řadě by proto provozní úsek Active Fitness měl podniknout 
kroky, které by objasnily, zda je o tuto službu dostatečný zájem. Prostory potřebné pro 
realizaci tohoto projektu by společnost mohla využít za recepcí bazénu, která obsahuje 
                                                 
96 vlastní zpracování dle: http://www.reklamni-predmety-darky.cz. [online]. 2015,  
    http://silicmedia.cz. [online]. 2015, http://www.reklamni-predmety.name/cz/reklamni-predmety.html     
    [online]. 2015 
Typ reklamního předmětu počet (ks) cena (Kč) 
Tričko (dámská i pánská varianta) 60 5.580 
Propisky 500 2.300 
Silikonové náramky 300 4.350 
Potítka 50 3.194 
Celkem - 15.424 
84 
 
dostatečný prostor, který by byl pro hlídání určitého počtu dětí ideální. Cena za hlídání 
dětí by se pohybovala kolem 50 Kč za hodinu.  O hlídání dětí by se postarala osoba 
v podobě starší paní v důchodovém věku, která by měla v dopoledních hodinách dostatek 
času a mohla si touto cestou přivydělat. Náklady na pořízení dětské prolézačky od 
nejmenované společnosti a další doplňky by pak Sportareál Družstevní přišly zhruba na 
13.000 Kč. 
 
3.8 Spolupráce s ostatními prodejci 
Při pořízení měsíčního permanentky, popřípadě bodové karty, věrní zákazníci kromě 
možnosti využívat tyto služby nepřetržitě po dobu jednoho měsíce nezískávají žádné další 
výhody, což může některé od nákupu odrazovat a spokojit se pouze s jednorázovými 
vstupy. Tento nedostatek by se Active Fitness mohl snažit napravit výše zmíněnými 
dárkovými předměty a dále by se měl pokusit navázat kontakt a začít spolupracovat 
s některou společností specializující se na sportovní oděvy, gastronomii apod. Po celém 
Brně funguje mnoho tisíc větších i menších společností, proto má Sportareál poměrně 
velké možnosti, kam svoji případnou spolupráci směřovat. Nerozhodné zákazníky by tato 
možnost čerpání různých slev mohla přimět k investování svých finanční prostředků do 
permanentních karet a naopak potenciálnímu partnerovi by poskytování procentuální 
slevy z nákupu mohlo zvýšit celkovou prodejnost konkrétního zboží či služby. Tato 
forma spolupráce by tak byla prospěšná pro obě strany. 
 
3.9 Souhrn návrhové části 
Jednotlivé návrhy uvedené v předchozích kapitolách by měly vést ke zlepšení stávající 
podoby komunikačního mixu Sportareálu Družstevní a především vylepšení pozice 
Active Fitness mezi ostatními konkurenty. Tyto návrhy by zároveň měly vést ke splnění 
vytyčeného cíle, tedy zlepšení celkové propagace, podpory prodeje a utužování vztahů 
s  klienty, kteří využívají jednotlivé služby. Konkrétně by investice finančních prostředků 
do různých druhů reklamy, pořádání seminářů a spolupráce s ostatními prodejci měla 
přispět k celkovému rozšíření povědomí o společnosti a přilákat nové potenciální klienty. 
Vyhlašování různých soutěží, tematických akcí, zřízení koutku pro děti nebo postupné 
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vylepšování prostor posilovny by zase mělo v zákaznících vyvolat dojem, že společnosti 
záleží na svých klientech a snaží se kromě svých služeb nabídnout také něco navíc. 
Drobné reklamní předměty by měly upevňovat vztahy se svými zákazníky, zvýšit 
podporu prodeje a celkově se snažit o to, aby od nás zákazník odcházel pokud možno 
s úsměvem. Realizovatelnost většiny návrhů je možná prakticky okamžitě, na druhou 
stranu jsou zmíněné příklady pouze nástinem toho, jak by společnost a provozní úsek 
Active Fitness měla vylepšit svoji propagační politiku. Nejedná se proto o dogma, podle 
kterého by se měla společnost nutně řídit. Jelikož je v této práci uvedeno více možností, 
záleží pouze na Sportareálu, jak na jednotlivé návrhy bude nahlížet a implementovat je 
do praxe. 
Typ propagace Cena 
Reklama v MHD97 88.260 
samolepící folie 66.000 
plastová madla 22.260 
Letáková reklama 9.079 
Internetová reklama 11.000 
webové stránky 8.000 
facebook 3.000 
Inovace posilovny 6.000 
Tematické akce 10.000 
Seminář 6.000 
Soutěže 15.000 
Upomínkové předměty 15.424 
Dětský koutek s hlídáním  13.000 
Tabulka č. 9: Souhrn jednotlivých nákladů komunikačního mixu (v Kč)98 
 
Výše uvedené kalkulace vycházejí z ceníků jednotlivých společností, které jsou 
zveřejňovány na konkrétních webových stránkách. Byly vybrány především ty 
společnosti, na které byly dostatečně kladné reference od jednotlivých zákazníků. 
Finanční náročnost jednotlivých akcí v režii společnosti byly stanoveny autorem práce  
a mírně upraveny po osobním rozhovoru s provozním vedoucím Active Fitness.  
                                                 
97 cena bez DPH 




Hlavním cílem této diplomové práce bylo navrhnout vhodný komunikační mix 
společnosti Sportareál Družstevní a jeho provozního úseku Active Fitness. Důležitou 
úlohu při jeho sestavování hrála celková analýza současného stavu, dále pak analýza 
zákazníků, konkurence a všech vlivů, které na podnik přímo či nepřímo působí. Díky této 
komplexní analýze bylo možné navrhnout vhodné nástroje, které by měly přispět 
k celkovému rozšíření a zefektivnění sledované marketingové disciplíny. Konkrétně by 
mělo dojít ke zkvalitnění vzájemných vazeb se stávajícími, ale i novými klienty úseku 
Active Fitness prostřednictvím různých akcí pořádaných pod záštitou společnosti  
a vylepšit propagační politiku formou reklamy. Současně s tvorbou návrhu bylo dílčím 
cílem zanalyzovat dosavadní podobu komunikačního mixu. 
V teoretické části mé diplomové práce jsem se v první řadě zaměřil na celkovou historii 
a vývoj marketingu, díky kterému bylo možné definovat současnou podobu marketingu 
jako celku. Dále bylo nutné charakterizovat prostředí, ve kterém se různé marketingové 
procesy odehrávají a mají vliv na celkovou podobu marketingového plánování 
společnosti. Pro potřeby této práce bylo také nutné pochopit základní pojmy a principy 
marketingového mixu ať už z pohledu společnosti nebo zákazníků a dále pak různé 
možnosti sběru dat prostřednictvím marketingového výzkumu. Zjištěné poznatky 
z teoretické části práce byly nezbytným předpokladem pro plynulou návaznou  
na analytickou část této práce. 
V analytické části bylo prostřednictvím osobních zkušeností se sledovaným subjektem  
a díky rozhovoru s kompetentní osobou provozního úseku Active Fitness provedeno 
zhodnocení dosavadního fungování Sportareálu. Toto zhodnocení bylo realizováno 
prostřednictvím analýzy vnitřního a vnějšího prostředí, které bylo důležitou základnou 
pro tvorbu komplexní analýzy SWOT, díky které bylo možné určit silné a slabé stránky 
podniku a dále pak příležitosti a hrozby. Analýza tak dala jasně najevo, ve kterých 
místech je působení společnosti slabší a naopak jakých příležitostí by společnost měla 
využít k posílení svého postavení na poli fitness vůči ostatním konkurentům. 
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Ze zjištěných poznatků byly následně vybrány a zvoleny vhodné nástroje pro propagaci, 
posílení podpory prodeje a zkvalitňování vztahů s klienty. Z hlediska propagace byly 
vybrány méně tradiční formy reklamy, které by společnost a především její fitness část 
měly propagovat nejen na území městské části Řečkovic, ale i celoplošně po celém městě 
Brně a jeho nejbližšího okolí. Další návrhy by měly přispět k již zmíněnému posílení 
podpory prodeje a zkvalitňování vztahů. Jelikož fitness odvětví zažívá v naší zemi již 
několik let značný boom a neustále se vyvíjí, nelze s jistotou říci, že všechny výše 
uvedené návrhy povedou ke zkvalitnění komunikačního mixu společnosti. Za 
předpokladu, že si však společnost uvedené návrhy prostuduje a vhodnou formou je bude 
kombinovat, věřím, že tento krok přispěje k celkovému zvýšení povědomí  
o sledovaném subjektu a zároveň přispěje ke zvětšení klientského portfolia, čímž zároveň 
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Příloha č. 1: Marketingový výzkum 
 
Spokojenost zákazníků Active Fitness 
Dobrý den, 
v rámci zkvalitňování služeb Sportareálu Družstevní, konkrétně provozního úseku Active 
Fitness, bychom Vás požádali o vyplnění krátkého anonymního dotazníku, který Vám 
zabere maximálně 5 minut Vašeho času. Výsledky výzkumu budou zpracovány jako 
součást diplomové práce naše stálého klienta. 
Předem Vám děkujeme za Vaši ochotu a čas při vyplňování tohoto dotazníku. 
 
1.  Jakým způsobem jste se o nás dozvěděli? 
□ webové stránky 
□ Reklama 
□ Doporučení od známého 
□ Jinde (prosím, uveďte kde) 
 
2.  Co bylo rozhodujícím faktorem při výběru našeho úseku Active Fitness? 
□ Lokalita 
□ Cena 
□ Kvalita služeb 
□ Nabídka služeb 
□ Moderní prostředí  






3.  Jak často nás navštěvujete? 
□ 1x týdně 
□ 2x týdně 
□ 3x týdně 
□ 4x týdně a více 
□ Nepravidelně 
 
4.  Ve které době nás nejčastěji navštěvujete? 
□ Ráno 




5.  Ve kterém ročním období nás nejčastěji navštěvujete? 
□ Jaro 





6.  Jaké služby v rámci Active Fitness nejčastěji využíváte? 
□ Návštěva posilovny 
□ Návštěva kardiozóny 
□ Návštěva jednotlivých skupinových lekcí v pohybových sálech 
 
7.  Jakým způsobem platíte za poskytované služby? 
□ Platím za jednorázové vstupy 
□ Využívám bodovou AF kartu (1000, 3000) 
III 
 
□ Využívám měsíční AF kartu do posilovny a kardiozóny 
□ Využívám diamantovou AF kartu 
□ Využívám MultiSport kartu 
 
8.  Jste spokojen/a s cenou nabízených služeb? 
□ Velmi spokojen/a 
□ Spíše spokojen/a 
□ Spíše nespokojen/a 
□ Velmi nespokojen/a 
 
9.  Je pro vás cena rozhodujícím faktorem při výběru posilovny, kardiozóny a 
skupinových lekcí? 
□ Rozhodně ano  
□ Spíše ano  
□ Spíše ne  
□ Rozhodně ne 
 
10.  Jste spokojen/a s kvalitou nabízených služeb? 
□ Velmi spokojen/a  
□ Spíše spokojen/a  
□ Spíše nespokojen/a  
□ Velmi nespokojen/a 
 
11.  Co byste v rámci zkvalitňováni služeb případně nejvíce ocenil/a? 
□ Semináře se známou osobností fitness  
□ Soutěže pro stálé i nové zákazníky  
□ Tematické akce (Vánoce, Velikonoce apod.)  
□ Sportovní zájezdy na hory, k moři  
□ Se současným stavem jsem spokojen/a  
IV 
 
□ Jiná možnost (prosím, uveďte jaká) 
 
12.  Jak hodnotíte personál recepce? 
□ Velmi příjemný  
□ Příjemný  
□ Neutrální  
□ Nepříjemný  
□ Velmi nepříjemný 
 
13.  Jak jste spokojen/a s celkovou čistotou prostor Active Fitness? 
□ Velmi spokojen/a  
□ Spíše spokojen/a  
□ Spíše nespokojen/a  
□ Velmi nespokojen/a 
 
14.  Rádi bychom i nadále zkvalitňovali naše služby. Co konkrétně vám v Active 
Fitness chybí? 
   




16.  Jaký je váš věk? 
 














Příloha č. 3: Halloween 
 
